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ABSTRAK 
 Xiaomi yang kini telah berhasil memikat masyarakat Indonesia melalui 
spesifikasi yang canggih pada smartphonenya, membuat Xiaomi terus melakukan 
inovasi melalui berbagai macam produknya. Xiaomi yang melihat aktivitas dan tren 
dalam dunia sepatu olahraga membuat perusahaan teknologi ini melakukan strategi 
Sbrand extension dalam bentuk Xiaomi Mijia smart sneaker. Xiaomi Mijia sendiri 
memberikan sesuatu yang inovatif kepada konsumen dengan pemonitoran aktivitas 
olahraga melalui chip canggih yang menyatu dengan smart sneaker ini. Maka pada 
penelitian ini diajukan untuk mengetahui apakah keputusan Xiaomi untuk menciptakan 
produk ekstensi Xiaomi Mijia adalah langkah yang tepat. Hal ini dilihat berdasarkan 
extension attitude konsumen Xiaomi yang dipengaruhi oleh brand image, consumer 
innovativeness, category fit, dan image fit. Dan juga brand image extension Xiaomi  
Mijia yang dipengaruhi oleh extension attitude, category fit, dan juga image fit Xiaomi. 
 Model teoritis dalam penelitian ini disampaikan dengan tujuh hipotesis yang 
akan diuji menggunakan Structural Equation Model. Sampel dalam penelitian ini 
berjumlah 175 responden, dengan screening berupa konsumen Xiaomi yang memiliki 
produk Xiaomi apapun, mengetahui Xiaomi Mijia, belum pernah menggunakan 
Xiaomi Mijia, memiliki rentang usia 17-36 tahun, dan memiliki pengeluaran untuk 
sepatu olahraga di atas Rp 800.000 yang berada di wilayah Jabodetabek. 
 Hasil analisis menunjukkan bahwa brand image, consumer innovativeness, dan 
image fit berpengaruh positif terhadap extension attitude Xiaomi Mijia. Lalu extension 
attitude dan image fit juga berpengaruh positif terhadap brand image extension Xiaomi 
Mijia. Dan terakhir category fit tidak memiliki pengaruh terhadap extension attitude 
dan brand image extension Xiaomi. 
 Berdasarkan hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa jika Xiaomi ingin 
melakukan strategi brand extension, maka produk ekstensi tersebut tidak harus sama 
dalam segi kategori produk secara keseluruhan, melainkan harus berbeda dengan 
kategori yang sebenarnya. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 
kepada pembaca mengenai faktor yang mempengaruhi brand extension. Batasan 
penelitian ini hanya dijangkau di wilayah Jabodetabek, maka akan lebih baik untuk 
penelitian selanjutnya dapat menjangkau daerah lain yang lebih luas secara online. 
 
Kata kunci: Brand Image, Consumer Innovativeness, Category Fit, Image Fit, 
Extension Attitude, Brand Image Extension. 
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ABSTRACT 
 Xiaomi who has been successfully captivates the Indonesian market through 
their sophisticated specification on their smartphones, keeps making innovation on 
their varied products. And now, after taking a gander on activities and trends on the 
sport shoes market, Xiaomi as a technology company which specialise in 
manufacturing starting to produce Xiomi Mijia sneaker. 
 Xiaomi Mijia itself gave something innovative to their customers by monitoring 
any workout activities through an intelligence chip that is attached in the sneaker. Thus 
for this research we were urged to learn about whether Xiaomi's decision to widen 
their Xiaomi Mijia's market is the right step or not. It can be observed by their 
customers extensions attitude which is influenced by brand image, consumer 
innovativeness, category fit, and image fit. Also brand image extention Xiaomi Mijia 
through the extension attitude, category fit, and image fit. 
 The theoretical model in this research is proposed with 7 hypothesis which will 
be analysed by Structural Equation Model. There are 175 respondents that involved in 
this research, with the following screening: using any Xiaomi's products, knowing hte 
information of Xiaomi Mijia, never using Xiaomi Mijia, having age interval between 
17-36, And owns expense ofsport shoes above Rp 800.000,00, and lives in the 
Jabodetabek area.  
The analysis result shown a positive influence of brand image, consumer 
innovativeness, image fit, and extension attitude on brand image extension Xiaomi 
Mijia smart sneaker. And lastly the category fit does not seem to be affecting Xiaomi's 
extension attitude and brand extension of Xiaomi Mijia smart sneaker. 
 Based on the result we can draw a conclusion that if Xiaomi's has any intention 
to do a strategic brand extension, then the product extension itself does not have to be 
in the same category with the porfolio of parent brand, however using a different 
category in overall main parent brand product category. We were hoping that this 
research can be used as an educative material for the reader regarding factors that 
affecting brand extension. This research also limited to the Jabodetabek area, hence it 
would be better if the next research could be commenced in a wider area through online 
media. 
 
 
Keywords: Brand Image, Consumer Innovativeness, Category Fit, Image Fit, 
Extension Attitude, Brand Image Extension. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
 Pada saat ini desain sepatu di seluruh belahan dunia mengalami perkembangan 
yang berkelanjutan. Tren dan lifestyle menjadi kunci utama konsumen untuk dapat 
berpenampilan menarik dengan perkembangan model saat ini. Menurut data dari 
thetoptens.com (2017), ada 10 brand sepatu yang saat ini lebih diminati oleh konsumen 
secara global, yaitu dengan peringkat pertama adalah Nike, kemudia disusul oleh 
Adidas, Jordan, Converse, Reebok, Vans, Under armour, Puma, DC, dan New Balance.  
 Selain itu berdasarkan data lain dari ranker.com (2017), Adidas berada di 
peringkat satu, dan disusul oleh Nike, Vans, Converse, Puma, dan Reebok. Saat ini 
memang brand sepatu yang sedang merajai pasar dan saling bersaing adalah Nike dan 
Adidas. Kedua Brand ini bersaing satu sama lain untuk memenangkan hati para 
konsumen melalui model dan gaya yang diberikan oleh kedua brand ini. Jika dilihat 
dari segi usia, Adidas hadir lebih dulu pada tahun 1931, dan barulah Nike muncul ada 
tahun 1962. 
 
Sumber: speakleapp, 2016 
Gambar 1.1 Brand Nike dengan Adidas 
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 Berbicara soal inovasi, kedua brand ini bersaing ketat untuk mengungguli satu 
dengan yang lainnya. Nike dan Adidas sama-sama menggunakan teknologi sebagai alat 
inovasi. Disaat konsep marketing 3.0 berkembang, dimana cara marketing suatu brand 
memfokuskan pada aktivitas kemanusiaan melalui social campaign dan kelestarian 
lingkungan,  Nike dan Adidas memberikan produk yang berkontribusi terhadap 
lingkungan (Kurniawan, 2017). Nike mengeluarkan produk go green nya dengan 
teknologi green speed seperti yang terlihat pada gambar 1.1, serta Nike (All Condition 
Control) ACC dimana sepatu yang dapat tahan terhadap segala cuaca dan musim 
(Loop, 2017). Tak mau kalah dari Nike, Adidas pun mengeluarkan produk dengan 
konsep go green  dimana menggunakan bahan ramah lingkungan. Selain itu Adidas 
juga melengkapi produknya dengan teknologi climacool sebagai inovasi, dimana bahan 
yang digunakan bersifat sejuk dan tidak panas (Loop, 2017). 
 
 Sumber: Loop, 2017 
Gambar 1.2 Teknologi Go Green Nike 
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Di sisi lain, berkembangnya era digital pada saat ini membuat para pengguna 
smartphone semakin tidak bisa meninggalkan gadget mereka (Wulandari, 2015). 
Bahkan ada istilah nomophobia yang berasal dari kata no mobile phone yang ditandai 
ketakutan berlebihan jika seseorang kehilangan ponselnya (Wulandari, 2015). 
Perkembangan internet dan teknologi tak dapat dipungkiri berdampak pada perilaku 
atau aktivitas baru konsumen yang berkaitan dengan teknologi. Aktivitas atau perilaku 
tersebut antara lain seperti online shopping, digital advertising, online transportation, 
mobile games, dan aplikasi-aplikasi yang memang dibuat untuk membantu para 
konsumen meningkatkan kualitas hidup mereka.  
Terdapat banyak aplikasi yang memang menyediakan jasa untuk mencatat aktivitas 
yang dilakukan konsumen seperti salah satunya adalah tracking record (Baskoro, 
2016). Gaya hidup ini memang telah muncul sejak peradaban teknologi berkembang 
pesat, dengan menggunakan smartphone sebagai alat untuk menunjang kehidupan 
(Baskoro, 2016). Perkembangan era digital masih terus berkembang sampai pada detik 
ini, dimana salah satu bentuk yang masih hangat dalam perkembangan ini ialah 
fenomena internet of things. Internet of things atau biasa disingkat IoT adalah suatu 
konsep dimana hampir setiap barang elektronik nantinya akan terhubung dengan 
jaringan internet yang di sinkronisasikan ke smartphone (Pratama, 2016). Dengan 
Internet of things nantinya setiap orang dapat mengendalikan setiap barang elektronik 
mereka dengan smartphone atau bahkan dengan perintah suara (Pratama, 2016). Pada 
tahun 2017 ini diperkirakan akan ada total 1,5 miliar perangkat baru yang akan 
terhubung dengan internet yang mengusung konsep Internet of things (Pratama, 2016). 
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 Dengan perkembangan internet yang begitu pesat, perusahaan harus dapat 
menyesuaikan dengan konsep internet of things tersebut. Salah satu perusahaan yang 
sedang mengarah ke arah internet of things adalah perusahaan teknologi Xiaomi. 
Xiaomi Inc adalah perusahaan elektronik swasta milik pribadi dari Tiongkok yang 
berkantor pusat di Beijing yang berdedikasi untuk menciptakan pengalaman pengguna 
dari segala aspek.  
Berdiri pada 6 April 2010, perusahaan ini dengan cepat telah menjadi salah satu 
perusahaan teknologi terkemuka di Tiongkok. Xiaomi merupakan distributor telepon 
cerdas seperti pada gambar 1.3, yang merupakan terbesar ke-3 di dunia smartphone ini 
yang merancang, mengembangkan, dan menjual telepon cerdas, aplikasi seluler, dan 
elektronik konsumen.  
 
 Sumber: Lo J, 2015 
Gambar 1.3 Smartphone Xiaomi 
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Perusahaan ini kini bernilai lebih dari 10 miliar USD dan memiliki lebih dari 5000 
karyawan, yang berasal dari Tiongkok, Malaysia, Singapura, India, Filipina, dan 
Indonesia. Menurut Forbes, Lei Jun sebagai CEO Xiomi termasuk sebagai orang 
terkaya kedelapan di Tiongkok dengan nilai kekayaan 9,9 miliar dolar (Wahyudi, 
2014). Kesuksesan Xiaomi juga tidak semata-mata terjadi begitu saja. Xiaomi memiliki 
spesifikasi smartphone yang tergolong canggih tetapi memberikan harga yang 
terjangkau.  
Harga terjangkau yang diberikan Xiaomi berasal dari strategi marketing yang 
menggunakan internet sebagai infrastrukturnya dan media sosial sebagai platformnya 
(Lo, 2015). Dengan strategi tersebut menuntun Xiaomi sukses di pasaran dengan word 
of mouth yang tercipta dari media sosial. Strategi jitu ini membuat Xiaomi tidak banyak 
mengeluarkan biaya untuk advertising jika dibandingkan dengan para kompetitornya. 
Xiaomi sendiri juga bermain dengan zona nyamannya, yaitu di Cina sendiri. Walaupun 
Xiaomi sudah membesarkan dirinya ke negara-negara maju, tapi Xiaomi tidak lupa 
untuk menfokuskan di Cina dengan 97% pengiriman Xiaomi berasal dari lokal (Lo, 
2015). Xiaomi sebagai perusahaan teknologi tidak berhenti di smartphone, tetapi 
Xiaomi telah merambat ke beberapa produk elektronik, mulai dari smartphone, barang-
barang elektronik, hingga wearable devicenya. 
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Akan tetapi Xiaomi pada kuartal tahun 2017 ini mengalami penurunan di China. Hal 
ini dibuktikan dengan adanya penurunan pangsa seperti yang terlihat pada Gambar 1.4 
dimana pada tahun 2015 mendapatkan 15,1% lalu menurun menjadi 8,9%. Tidak hanya 
itu, menurut data dari IDC, pada kuartal tahun 2017 ini nama Xiaomi tidak masuk ke 
dalam lima besar Top Smartphone, yaitu Samsung, Apple, Huawei, Oppo, dan Vivo 
(Zaenudin, 2017). Satu alasan penyebab menurunnya penjualan smartphone Xiaomi 
adalah gencarnya serangan dari para pesaing. Kompetitor lebih unggul melalui strategi 
pemasaran mereka dengan memberikan kemudahan pembelian produk-produk 
pesaing, serta memasuki area yang saat ini populer di mata konsumen (Zaenudin, 
2014). 
 
Sumber: IDC, 2017 
Gambar 1.4 Top 5 Smartphone Vendor 
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Walaupun pada tahun ini Xiaomi tidak mendapatkan posisi lima besar, akan tetapi 
Xiaomi unggul di bidang lain yaitu wearable device. Menurut data dari IDC, Xiaomi 
mendapat peringkat nomor satu dari Top 5 Wearable Device Companies dengan data 
pengiriman dan market share terbesar dibandingkan Apple dan Samsung pada kuartal 
2017 yang terlihat jelas pada Gambar 1.5 mengenai peringkat dari IDC di bawah ini. 
Wearabe Device Xiaomi fitness band atau yang dikenal dengan Xiaomi Mi Band ini 
berhasil membuat konsumen beralih dari smartwatch ke fitness band (Bohang, 2017). 
Penjualan Xiaomi ternyata tidak semata-mata berfokus pada smartphone saja akan 
tetapi didukung juga dengan wearable devicenya, walaupun memang Xiaomi melonjak 
pesat dikarenakan penjualan smartphone pertamanya pada tahun 2011 yang langsung 
habis sejak 34 jam diluncurkan (Zaenudin, 2017). 
 
Sumber: IDC, 2017 
Gambar 1.5 Top 5 Perusahaan Wearable Device 
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Sumber pendapatan Xiaomi tidak hanya berasal dari smartphone ataupun wearable 
devicenya, brand extensions dalam lini produk elektronik dan rumah tangga 
(Andarningtyas, 2017). Salah satunya adalah produk yang telah dibahas sebelumnya 
yaitu Xiaomi Mi Band, seperti yang terlihat pada Gambar 1.6, produk ini berfungsi 
sebagai pemantau kesehatan, tidur dan juga sebagai fitness tracker (Biantoro, 2016). 
Selain itu Xiaomi Mi Band ini dapat bertahan hidup hingga 20 hari dalam sekali 
pengisian baterai dan tahan terhadap air. Industri wearable menunjukkan peningkatan 
minat pasar pada kuartal pertama 2017, dimana selama tiga bulan pertama tahun ini 
para vendor menjual tak kurang dari 24,7 juta perangkat wearable (Bohang, 2017). 
Saat ini produk Xiaomi Mi Band ini sudah mencapai series kedua yang semakin 
lengkap dengan fitur seperti layar yang lebih besar seperti smartwatch dan sudah 
mendapat sertifikat IP67 (Biantoro, 2016). 
 
Sumber: mi.com 
Gambar 1.6 Xiaomi Mi Band series 2 
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 Tidak berhenti sampai disitu saja, tetapi tepatnya bulan Maret 2017 yang lalu 
Xiaomi telah mengembangkan sayapnya dengan menyasar industri sepatu sebagai 
strateginya. Xiaomi mengeluarkan sepatu pintar atau smart sneaker yang diberi nama 
Mijia seperti yang terlihat pada Gambar 1.7. Dirilis dari jpnn (2017), Mijia smart 
sneaker ini berbeda dengan sepatu pintar lainnya, karena tersemat chip Intel Curie 
Module yang dapat mencatat segala aktivitas konsumen saat berlari. Mijia smart 
sneaker ini memiliki berbagai fitur, salah satu contohnya ialah fitness tracker.  
 Chip yang melekat di smart sneaker ini membantu pengguna memantau dan 
mencatat saat pemakai sedang jalan-jalan, jogging, menghitung jarak tempuh, 
kecepatan rata-rata, hingga pembakaran kalori (jpnn, 2017). Mijia smart sneaker ini 
memiliki penyesuaian yang berbeda antara pria dengan wanita, dimana disesuaikan 
berdasarkan kebutuhan pria dan wanita. Seperti yang terlihat pada gambar 1.7, Xiaomi 
Mijia memiliki warna yang sesuai untuk setiap gender dan juga desain sepatu yang 
memang berbeda antara gender satu dengan gender yang lainnya. 
 
 Sumber: xiaomi-mi.com 
Gambar 1.7 Gambar Mijia Smart Sneaker 
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 Desain dari Mijia smart sneaker sudah tidak diragukan lagi karena desain yang 
diberikan telah disesuaikan dengan sepatu model sekarang. Selain itu, Xiaomi 
mengutamakan kenyamanan konsumennya melalui Mijia dengan menggunakan 
bantalan busa empuk yang disebut dengan EVA (Ethylene Vinyl Acetate) (Tour J, 
2017). Dengan bantalan EVA seperti yang terlihat jelas pada Gambar 1.8, konsumen 
pengguna Mijia dapat menekuk kaki secara alami dan membantu berlari lebih cepat 
tanpa rasa sakit.  
 
  Sumber: Geekbuying 
Gambar 1.8 Busa EVA 
 Pemantauan ini disinkronisasikan melalui aplikasi yang bernama Mi Fit. 
Karena tanpa adanya hubungan dengan aplikasi ini, maka Mijia smart sneaker hanya 
menjadi seperti sepatu biasa. Konsumen yang membeli Mijia smart sneaker tidak perlu 
mempunyai smartphone Xiaomi untuk dapat mengoperasikan dan 
mengsinkronisasikan chip yang ada pada Mijia smart sneaker, dikarenakan aplikasi Mi 
Fit ini tersedia untuk operating system android serta appstore. Setelah mengunduh akan 
langsung membutuhkan registrasi untuk data dari Mi account, dan kemudian pilihlah 
koneksikan device Mijia smart sneaker.  
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 Berikut ini adalah tampilan utama untuk memantau kegiatan aktivitas 
konsumen pengguna Mijia smart sneaker dengan aplikasi Mi Fit pada Gambar 1.9 
 
 Sumber: dokumen pribadi 
Gambar 1.9 Gambar 1.5 Aplikasi Mi Fit 
Strategi Xiaomi menginjakan kaki di industri sepatu tidak semata-mata tanpa alasan. 
Xiaomi melihat peningkatan permintaan pasar akan industri sepatu di Indonesia saat 
ini memang sedang mengalami peningkatan. Nyatanya pada tahun 2015 dikarenakan 
melemahnya nilai rupiah terhadap dollar, ekspor Indonesia akan alas kaki menjadi 
lebih menarik di pasar global (Indonesia-investment, 2014). Fenomena tersebut terjadi 
dikarenakan produsen sepatu yang menaikkan harga produknya dengan adanya 
peningkatan upah minimum dan impor bahan baku yang lebih tinggi karena rapuhnya 
nilai rupiah (Indonesia-investment, 2014).  
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Indonesia juga termasuk didalam enam negara terbesar eksportir alas kaki di dunia, 
yang menjadikan Xiaomi melirik industri alas kaki yang menarik ini untuk terjun dan 
memenuhi permintaan alas kaki (Indonesia-investment, 2014). Hal tersebut diperkuat 
dengan adanya data ekspor sepatu / alas kaki di Indonesia pada tahun 2010 sampai 
dengan 2015 pada Gambar 1.10 yang terus mengalami peningkatan setiap tahunnya 
hingga mencapai 4,7 billion dollar. 
 
Sumber: Indonesia-investment, 2014 
Gambar 1.10 Ekspor Sepatu / Alas Kaki Indonesia 2010-2015 
 Keputusan brand extentions Xiaomi untuk terjun ke industri sepatu masih 
belum bisa diketahui dampaknya. Jika Xiaomi berniat untuk memasukin industri 
sepatu, artinya Xiaomi akan siap bersaing dengan para pemain emas seperti Adidas, 
Nike, Reebok, Converse, Puma, dan yang lainnya. Brand image yang terbentuk oleh 
setiap konsumen pada brand-brand tersebut sudah sangat melekat kuat, sehingga 
Xiaomi akan mempunyai hambatan saat pertama kali terjun ke industri yang baru ini 
(Wijaya, 2015) 
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 Dari segi desain pun Xiaomi harus dapat menyamai atau bahkan mengungguli 
para pesaing brand sepatu yang lain agar dapat menarik hati konsumen untuk dapat 
mencoba produk sepatu Xiaomi yang berteknologi ini. Brand extensions apabila 
diaplikasikan dengan strategi yang tepat, maka akan menghasilkan pertumbuhan merek 
yang luar biasa kuat (Hernawan, 2012). Selain kuat, merek tersebut akan mampu 
menguasai pasar di banyak kategori, mendapatkan market share lebih banyak, dan 
mengeruk penghasilan lebih besar (Hernawan, 2012). 
  Seperti contoh aplikasi strategi brand extensions yang berhasil adalah Apple. 
Apple terus melakukan inovasi mulai dari iMac, iPod, iPhone, iPad, dan 2014 lalu 
Apple mengeluarkan brand extensions ke kategori baru yaitu Apple Watch pada 
Gambar 1.11. Tim Cook mengatakan bahwa Apple Watch akan memberikan catatan 
sejarah baru bagi Apple, dengan enam pilihan tali serta kepala jam yang terbuat dari 
stainless stell atau emas 18 karat (Konfrontasi, 2014). Apple perusahaan yang awalnya 
berfokus pada komputer, telah beralih lebih jauh dengan mengeluarkan produk 
teknologinya pada jam tangan.  
 
 Sumber: apple.com 
Gambar 1.11 Apple Watch Series 3 
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 Sumber Jagatreview, 2016 
Gambar 1.12 Perbandingan Penjualan Satu Tahun Setiap Produk Apple 
 
Suksesnya brand extension yang dilakukan apple diperkuat dengan data hasil penjualan 
Apple Watch yang telah mengalahkan iPhone pada usia satu tahun yang menjadi 
pertanda baik bagi Apple pada Gambar 1.12 (Jagatreview, 2016). Seperti pada data di 
atas terlihat bahwa penjualan Apple Watch telah terestimasi sekita 12 sampai dengan 
13 million dollars yang mencapai dua kali lipat dibandingkan iPhone dengan penjualan 
pada satu tahun pertamannya sebesar 6,1 million dollars. Hal baik ini dijadikan peluang 
oleh Apple untuk mengembangkan Apple Watch yang sampai saat ini telah mencapai 
series yang ke tiga. 
Namun, strategi brand extension bukanlah sesuatu strategi tanpa risiko. Brand 
extension dapat berdampak buruk apabila brand image yang dimiliki oleh perusahaan 
masih belum cukup kuat di mata konsumen (Hernawan, 2012).  
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Selain itu berdasarkan Hernawan (2010), apabila cara komunikasi tentang brand 
extensions yang dilakukan perusahaan kurang tepat, akan menyebabkan kebingungan 
pada atas brand extensions yang telah terjadi (Hernawan, 2012). Seperti contoh 
penerapan brand extensions yang gagal adalah Kinect yang dikeluarkan oleh Microsoft 
yang terlihat pada Gambar 1.13. 
 
Sumber: xbox.coms 
Gambar 1.13 Kinect Xbox 360 
 
Kinect ini sendiri adalah Controller-Free Gaming dan Gaming Experience yang dibuat 
oleh Microsoft dan ditetapkan sebagai kontrol untuk Video game platform Xbox 360 
(Afgan, 2012). Dengan Kinect, konsumen bisa mendapatkan pengalaman bermain 
game tanpa device apapun di tangannya. Inovasi ini dibuat untuk bersaing dengan 
Nintendo Wii yang memang mempunyai gaming experience dengan menggunakan 
banyak aksi yang masih menggunakan controller. Diluncurkan pertama kali pada tahun 
2010 di Eropa.  
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Namun kesukesan Kinect telah berakhir, dan Microsoft telah memutuskan untuk tidak 
melanjutkan aksesoris tersebut (Damar, 2017). Respon pasar terhadap Kinect 
dinyatakan tidak sesuai dengan ekspektasi, sehingga Microsoft harus menutup salah 
satu brand extensions yang telah dilakukan. Walaupun dipasarkan dengan bantuan dari 
Xbox 360, tetapi tetap tidak bisa mendongkrak penjualan Kinect (Damar, 2017). 
Kontrol yang kurang mulus juga menjadi penyebab utama penurunan penjualan pada 
Kinect (Damar, 2017). 
Sebelum Xiaomi Mijia smart sneaker hadir pada Maret 2017, ternyata 5 tahun yang 
lalu ada brand sepatu yang mengusung ide yang sama. Adidas adalah salah satu contoh 
yang mengeluarkan smart shoes berbasis chip pada tahun 2012 yang bernama Adizero 
F50 Micoach seperti pada Gambar 1.14. Micoach ini sendiri adalah alat yang mampu 
mengukur gerak dan kinerja yang dilakukan oleh tubuh seseorang dan dapat dipakai 
memantau fisik, dan kecepatan seseorang saat melakukan kegiatan (Nugraha, 2012). 
Namun pada saat itu, Micoach sendiri baru bisa diterapkan pada dunia sepakbola dan 
hanya bisa diletakkan pada sepatu keluaran Adidas Adizero F50, dan tidak bisa 
digunakan untuk keseharian (Nugraha, 2012). 
Untuk melihat informasi yang sudah tercatat oleh  Micoach ini dapat dilihat dengan 
menggunakan USB Port Iphone. MiCoach dapat dipakai normal selama 8jam dalam 
satu hari, sedangkan untuk dayanya alat ini menggunakan baterai yang dapat diganti 
enam bulan sekali (Nugraha, 2012). Akan tetapi kelemahan dari teknologi Micoach 
adalah tidak boleh terkena air karena akan dapat seketika merusak chip yang ada di 
dalam sepatu (Nugraha, 2012).  
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Sumber: Brian, 2011 
Gambar 1.14 Chip dan Port Micoach 
 
 Berbeda dengan Adidas yang mempunyai brand image yang sudah cukup kuat 
dimata konsumen tentang sepatu, Xiaomi yang baru meraba industri sepatu harus 
bersaing dengan advertising yang kuat dengan Adidas, Nike, Reebok, Converse, dan 
Puma. Walaupun Xiaomi lebih menfokuskan kepada fungsi dari chip yang tertanam 
dalam smart sneaker, tapi tetap saja bahwa desain dan tampilan sepatu harus tidak 
kalah menarik dari kompetitor yang sedang memimpin pasar saat ini.  Mengingat 
bahwa Xiaomi menggunakan word of mouth sebagai saluran distribusi produknya, 
peneliti mengamati akan cukup sulit untuk memberikan produk baru terlebih lagi yang 
merupakan brand extensions dari Xiaomi yang terkenal dengan smartphonenya (Lo, 
2015). 
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 Berdasarkan fenomena mengenai Mijia smart sneaker dari Xiaomi ini dimana 
Xiaomi melakukan brand extensions di industri sepatu, yang cukup berbeda dengan 
industri asli dari Xiaomi, terlihat jelas bahwa penerapan brand extensions dapat 
membuat brand perusahaan melonjak di mata konsumen. Akan tetapi di sisi lain hal, 
penerapan brand extensions mempunyai peluang untuk mematikan dari brand itu 
sendiri apabila tidak senada dengan brand utama dari suatu perusahaan. Oleh karena 
itu peneliti tertarik untuk mengamati lebih dalam bagaimana sikap konsumen terhadap 
smart sneaker ini sebagai brand extentions sekaligus penerapan alat teknologi baru 
oleh Xiaomi.  
1.2 Rumusan Masalah 
 Xiaomi merupakan salah satu perusahaan yang melakukan banyak brand 
extensions melalui berbagai produknya yang bermula dari smartphone yang terjual 
dengan sangat cepat pada tahun 2011 (Steve, 2017). Serupa dengan Apple, Xiaomi 
melakukan brand extensions bukan hanya terkait dengan smartphone, tetapi juga 
merambah bisnis lain seperti laptop, lampu, virtual reality, gelang, dan juga kebutuhan 
elektronik. Semua brand extensions yang dilakukan oleh Xiaomi masih melekat satu 
kesatuan yaitu dengan teknologinya, dimana Xiaomi memang menjual teknologi dan 
mengaplikasikannya ke berbagai produk berbeda (Steve, 2017). Menurut Martinez dan 
Pina (2003), untuk menghindari kegagalan dari produk baru suatu perusahaan, brand 
extensions strategy merupakan pilihan cara paling ampuh untuk meningkatkan profit 
perusahaan.  
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 Penelitian dari Czellar (2003) juga memberikan pernyataan dari Bhat & Reddy 
(2001) serta Lane (2000) melalui penelitian yang mereka lakukan bahwa terdapat 
dampak positif dari brand extension terhadap purchase intention. Apple adalah salah 
satu contoh kesuksesan brand extension yang telah dilakukan, dan telah menjadikan 
Apple Watch dapat menghasilkan profit lebih tinggi dari iPhone untuk penjualan tahun 
pertamanya (Jagatreview, 2016). Akan tetapi menurut penelitian yang sama dari 
Martinez dan Pina (2004) mengenai negative impact of brand extensions on parent 
brand image, brand extension akan menghasilkan efek negatif apabila brand 
extensions yang dilakukan berbeda dengan produk asli dari perusahaan itu sendiri.  
 Hal ini serupa dengan Xiaomi, dimana Lei Jun sendiri menjelaskan bahwa 
Xiaomi tidak hanya tidak hanya memproduksi smartphone, melainkan juga perangkat-
perangkat lainnya yang memanfaatkan teknologi internet. (Andarningtyas, 2017). 
Selain memproduksi wearable device Xiaomi Mi Band, Xiaomi sendiri telah 
meluaskan produknya juga ke peralatan rumah tangga dengan Mi Rice Cooker, Mi Air 
Purifier (pemurni udara) dan Mi Robot Vacuum (penyedot debu) (Andarningtyas, 
2017).  Selain itu semakin kecil variabel perceived quality dari produk ektensi, maka 
akan memperburuk brand image terhadap brand utama dari suatu perusahaan 
(Martinez & Pina, 2003). Contoh konkret penerapan brand extensions strategy yang 
gagal adalah Kinect yang dikeluarkan oleh Microsoft. Kinect tersebut ditolak 
dikarenakan perceived quality yang tidak memenuhi harapan masyarakat dengan 
kontrol yang kurang mulus saat penggunaannya, sehingga konsumen menolak untuk 
menggunakananya lagi (Damar, 2017).   
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 Dampak negatif dari brand extensions selain penolakan produk terhadap 
konsumen adalah kemerosotan brand image bahwa akan memiliki probabilitas 
peningkatan yang lebih besar dalam kasus brand extensions yang tidak sesuai dengan 
brand image atau yang gagal berkaitan dengan harapan konsumen (John et. al, 1998). 
Efek-efek berbahaya tersebut membuat ekstensi mudah menciptakan asosiasi baru 
dalam pemikiran konsumen atau mengacaukan perasaan atau keyakinannya terhadap 
suatu brand tersebut (Ries dan Trout, 1981). 
 Jika dilihat berdasarkan kedua kasus yang bertolak belakang ini, brand 
extensions dapat menghasilkan dampak signifikan peningkatan profit pada suatu 
perusahaan, tetapi dapat juga membunuh perusahaan itu sendiri. Oleh karena itu 
penting untuk mengetahui faktor apa sajakah yang dapat mempengaruhi sikap dan 
penilaian konsumen terhadap strategi brand extensions yang dilakukan oleh 
perusahaan. Berdasarkan penelitian dari Martinez dan Pina (2010), sukses atau 
tidaknya strategi brand extensions ternyata dipengaruhi oleh beberapa variabel yaitu 
brand image, category fit, extension attitude, image fit, consumer innovativeness, dan 
brand image extension.  
 Dari variabel tersebut, peneliti ingin mengangkat fenomena brand extensions 
Xiaomi Mijia smart sneaker untuk melihat reaksi konsumen terhadap brand extensions 
yang dilakukan oleh Xiaomi sebagai perusahaan teknologi. Xiaomi dikenal oleh 
konsumen dikarenakan teknologinya yang canggih berupa spesifikasi yang tak kalah 
dengan smartphone lainnya dan terlebih lagi Xiomi memiliki harga yang terjangkau 
(Wijaya, 2015).  
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 Menurut Keller (1993), brand image diartikan sebagai persepsi konsumen 
mengenai suatu brand yang terefleksikan dengan proses interaksi dari ingatan 
konsumen tersebut (Martinez & Pina, 2003). Brand image Xiaomi di Indonesia sudah 
melekat kuat akan smartphone nya yang canggih dengan harga yang murah (Zopini, 
2015). Keputusan Xiaomi melakukan brand extensions dengan produk Mijia smart 
sneaker diharapkan akan mendapatkan brand image yang sama seperti smartphone 
Xiaomi sebagai brand inti dari Xiaomi.  
 Hal ini diperkuat dengan penelitian dari Wilkie (1986) dan Keller (1993) yang 
mengindikasikan bahwa perilaku konsumen terhadap brand inti mengacu kepada 
keseluruhan evaluasi terhadap brand inti tersebut, yang akan membentuk dasar 
perilaku dari konsumen tersebut (Wu & Lo, 2009).  Sama halnya dengan Mijia smart 
sneaker dari Xiaomi, sepatu pintar ini diharapkan akan mendapat brand image yang 
sama yaitu kecanggihan teknologi chip yang ada di sepatu Mijia smart sneaker dan 
dapat diperoleh dengan harga yang terjangkau. Kepopuleran Xiaomi di Indonesia telah 
menjadi familiar di mata masyarakat dikarenakan kemampuan Xiaomi yang 
merealisasikan kebutuhan konsumen akan teknologi khususnya smartphone (Zopini, 
2015).  Konsumen pengguna smartphone Xiaomi yang telah mengetahui kualitas 
produk dari brand tersebut akan cenderung memiliki potensi untuk membeli Xiaomi 
Mijia smart sneaker dibandingkan yang belum pernah mengetahui atau tidak 
menggunakan produk dari Xiaomi itu sendiri.  
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 Brand image juga merupakan faktor penting untuk memahami sikap konsumen 
terhadap brand extension, karena munculnya produk baru akan meningkatkan persepsi 
brand menjadi lebih baik (de Ruyter dan Wetzels, 2000). Selain itu apabila Xiaomi 
ingin melakukan strategi brand extensions, produk yang diciptakan haruslah sesuai 
dengan  category fit dan image fit dari brand inti Xiaomi. Dalam penelitian Grim et al. 
(2002) dan Czellar (2003) mengartikan category fit sebagai keserupaan produk antara 
produk yang satu dengan yang lainnya adalah sama. Sedangkan untuk image fit, 
diartikan sebagai asosiasi brand secara umum yang dipandang oleh masyarakat 
(Martinez dan Pina, 2010).  
 Walaupun Xiaomi mengeluarkan sepatu, tetapi sepatu tersebut masih sesuai 
dengan brand inti Xiaomi sebagai perusahaan teknologi dengan menanamkan chip di 
dalam Mijia smart sneaker. Hal ini diperkuat oleh Grim et al. (2002) dan Czellar (2003) 
dalam Martinez dan Pina (2010), yang menyatakan bahwa setiap individu dapat 
percaya bahwa produk baru dari brand extensions suatu brand diseimbangkan oleh 
category dan image fit.Dalam penelitian oleh Hem et al. (2003) dan Siu et al. (2004) 
menyatakan bahwa inovasi konsumen yang lebih tinggi akan meningkatkan perceived 
quality dan niat pembelian dari produk tersebut. Dengan produk sepatu pintar yang 
masih belum banyak hadir di pasar, Xiaomi Mijia smart sneaker dapat memperkuat 
brand extensions yang dilakukan Xiaomi melalui variabel consumer innovativeness 
dengan pengalaman berbeda teknologi chip yang tertanam di dalam sepatu tersebut.  
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 Menurut Aaker (2002), brand extension yang terlalu jauh dari brand inti akan 
melibatkan hilangnya diferensiasi dan kredibilitas brand, sementara strategi brand 
extensions yang berhasil dan cocok dengan pasar akan menghindari potensi kerusakan 
(Martinez & Pina, 2010). Martinez dan Pina (2010) juga menyatakan bahwa extension 
attitude adalah faktor pengendali yang menyebabkan kesuksesan dari brand extensions 
yang dilakukan oleh brand inti. Berdasarkan pengamatan dan analisa yang dilakukan 
peneliti dalam latar belakang dan rumusan masalah, telah terdapat fenomena mengenai 
Xiaomi sebagai perusahaan teknologi dengan produk smartphonenya telah 
mengeluarkan produk ekstensi berupa sepatu pintar dengan chip bernama Mijia smart 
sneaker.  
 Peneliti ingin mendalami lebih lanjut apakah strategi brand extension yang 
dilakukan oleh Xiaomi mengarah ke industri alas kaki akan berdampak positif atau 
negatif terhadap brand image yang dimiliki oleh konsumen. Diperlukan analisa 
terhadap konsumen Xiaomi akan Mijia smart sneaker mengenai kecocokan brand 
image dari Mijia smart sneaker dengan brand inti dari Xiaomi mengenai brand 
extensions yang dilakukan oleh Xiaomi melalui sepatu pintarnya.  
 Extension attitude ini dipengaruhi oleh beberapa variabel yaitu brand image, 
category fit, extension attitude, image fit, consumer innovativeness, dan brand image 
extension (Martinez & Pina, 2010). Berikut ini adalah rumusan masalah yang akan 
diangkat oleh peneliti yaitu: 
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Apakah brand image memiliki pengaruh positif terhadap extension attitude? 
Apakah consumer innovativeness memiliki pengaruh positif terhadap extension 
attitude? 
Apakah category fit memiliki pengaruh positif terhadap extension attitude? 
Apakah image fit memiliki pengaruh positif terhadap extension attitude? 
Apakah extension attitude memiliki pengaruh positif terhadap brand image extension? 
Apakah category fit memiliki pengaruh positif terhadap brand image extension? 
Apakah image fit memiliki pengaruh positif terhadap extension attitude? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang ada, berikut adalah tujuan penelitian ini: 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif brand image terhadap extension 
attitude. 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif consumer innovativeness 
terhadap extension attitude. 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif category fit terhadap extension 
attitude. 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif image fit terhadap extension 
attitude. 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif extension attitude terhadap brand 
image extension. 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif category fit terhadap brand 
image extension. 
25 
 
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh positif image fit terhadap extension 
attitude. 
1.4 Batas Penelitian 
 Peneliti membatasi ruang lingkup penelitian yang ada berdasarkan konteks 
dari penelitian yang akan diuraikan sebagai berikut. 
Penelitian ini dibatasi oleh enam variabel yaitu brand image dengan dimensinya yaitu 
functional image, affective image, dan reputation. Lalu terdapat image fit, category fit, 
extension attitude, consumer innovativeness, dan brand image extension dengan 
dimensinya functional image Xiaomi Mijia smart sneaker, affective Mijia smart 
sneaker dan reputation Xiaomi Mijia smart sneaker. 
1.5 Manfaat Penelitian 
 Dengan dilakukannya penelitian ini, maka peneliti mengharapkan hasil 
penelitian ini dapat bermanfaat baik secara akademis dan praktis. Manfaat yang dapat 
diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
 
 
 
Manfaat Akademis  
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 Manfaat penelitian ini guna mendukung literatur mengenai variabel extension 
attitude yang telah ada dengan fakta yang didapatkan peneliti dari lapangan. 
Perkembangan dunia teknologi maupun bisnis sangatlah dinamis, begitu juga dengan 
sikap yang terkait oleh konsumen terhadap produk ataupun jasa.  
 Sehingga penelitian ini diharapkan dapat memperkaya informasi, pengetahuan, 
dan referensi pada kalangan akademis maupaun kepada masyarakat umum, khususnya 
untuk memahami extension attitude dalam hubungannya dengan kepada brand image, 
consumer innovativeness, image fit dan, category fit sekaligus menganalisa hubungan 
extension attitude dengan brand image extension terhadap sikap konsumen di 
Indonesia. 
Manfaat Praktis  
 Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat pagi para perusahaan dalam 
pertimbangannya ketika akan melakukan strategi brand extension sehingga strategi ini 
dapat lebih akurat dalam pengaplikasiannya. Selain itu, pembaca dapat lebih 
memahami lagi terhadap extension attitude yang dimana dipengaruhi oleh brand 
image, consumer innovativeness, category fit, dan image fit untuk memperkuat 
extension attitude konsumen ketika melakukan strategi brand extension. Dan terakhir 
manfaat ini adalah diperuntukan kepada Xiaomi khususnya yang telah melakukan 
strategi brand extension dengan memproduksi Xiaomi Mijia smart sneaker yang telah 
diteliti oleh peneliti sebagai objek penelitian. 
1.6 Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB 1 : Pendahuluan 
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 Bagian ini berisi latar belakang yang secara garis besar menggambarkan hal- 
hal yang mengantarkan dan menjelaskan kepada pokok permasalahan, rumusan 
masalah yang menjadi dasar dilakukan penelitain, tujuan yang hendak dicapai dan 
manfaat yang diharapkan oleh penulis skripsi. 
BAB II : Landasan Teori 
 Dalam bab ini dijelaskan berbagai konsep dan teori yang berhubungan dengan 
permasalahan yang dirumuskan mengenai perilaku konsumen, brand dan penjelasan 
variabel- variabel terkait dengan penelitian yang diperoleh melalui kepustakaan dari 
literatur buku maupun jurnal penelitian. 
BAB III : Metode Penelitian 
 Dalam bab ini akan dijelaskan mengenai gambaran secara umum objek 
penelitian, pendekatan, model yang digunakan, variable penelitian, teknik 
pengumpulan data, teknik dan prosedur pengambilan sampel serta teknik analisis yang 
digunakan untuk menjawab rumusan masalah. 
BAB IV : Hasil dan Pembahasan 
 Bagian ini berisi tentang gambaran umum mengenai subjek dan desain 
penelitian, kemudian paparan hasil kusioner yang dilakukan dan deskripsi serta analisis 
output dari kuisioner yang telah dilakukan. Output kuisioner membahas mengenai 
hubungan dalam mencari informasi dan data serta beberapa persepsi konsumen 
terhadap keinginan untuk membeli. 
BAB V:  
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 Bab ini berisi tentang kesimpulan yang dibuat oleh peneliti dari hasil penelitian 
ini. Kemudian, peneliti memberikan saran-saran yang berkaitan dengan objek 
penelitian dan saran-saran untuk penelitian selanjutnya.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Brand Image 
 Menurut Keller (2008) brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu 
brand, dimana dalam menciptakan sebuah brand image, produsen menciptakan hal-hal 
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yang menguntungkan dengan meyakinkan para konsumen jika brand yang ditawarkan 
oleh perusahaan memiliki manfaat untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Keller, 
2008). Dalam edisi buku selanjutnya Keller (2013) menjabarkan lebih dalam bahwa 
brand image adalah menciptakan brand awareness dengan meningkatkan familiaritas 
dari suatu brand melalui cara berulang dan memberikan usaha yang kuat melalui 
produk kepada konsumen melalui suatu brand.  
 Brand image juga disetarakan dengan seperangkat asosiasi merek yang terkait 
dalam memori untuk sebuah merek yang ada di benak konsumen (Aaker, 1991). Brand 
image yang bagus akan menentukan posisi merek dan meningkatkan kinerja merek di 
pasar (Hu et al, 2012). Dalam penelitian dari Rio et al (2001), menjelaskan bahwa 
brand image mengenai merek yang tercermin dari beberapa asosiasi dalam benak 
konsumen yang dikaitkan dengan merek tersebut. Dan terakhir menurut pandangan dari 
Chung et al (2012) mendefinisikan brand image sebagai pandangan konsumen dari 
produk atau jasa yang menggambarkan apa yang konsumen inginkan dari produk atau 
jasa sehingga mendorong konsumen untuk membuat keputusan membeli dan biasanya 
dianggap sebagai dasar bagaimana konsumen menilai kualitas produk atau jasa.  
 Dalam penelitian ini brand image akan menggunakan definisi dari (Chung et 
al, 2012) yang mendefinisikan brand image sebagai pandangan konsumen dari produk 
atau jasa yang menggambarkan apa yang konsumen inginkan dari produk atau jasa 
sehingga mendorong konsumen untuk membuat keputusan membeli dan biasanya 
dianggap sebagai dasar bagaimana konsumen menilai kualitas produk atau jasa.  
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Menurut Pitta dan Katsanis (1995) variabel brand image terbentuk dari tiga dimensi 
yaitu favourability, strength, dan  uniqueness of brand association. Pitta dan Katnasis 
(1995) berargumentasi bahwa posisi produk yang sukses akan menciptakan brand 
image yang unik (uniqueness), menguntungkan (favourable), dan kuat (strength). Dari 
brand image yang positif itu sendiri merupakan faktor penting untuk menentukan target 
market, penentu posisi produk, dan mengukur respon dari konsumen (Pitta & Katnasis, 
1995). 
Di sisi lain menurut Park et al. (1986) dalam Hu et al. (2012), brand image dibentuk 
oleh dua dimensi yaitu fungsional dan simbolis. Sebuah merek diposisikan dengan 
functional image yang merepresentasikan seperti telihat dan terkait dengan atribut 
kegunaan produk tersebut (Hu et al, 2012). Sedangkan kebutuhan simbolis bersifat 
internal yang secara umum untuk mengungkapkan ekspresi diri Park et al., (1986) 
dalam Hu et al, (2012). Sedangkan menurut Martinez dan Pina (2010) y bahwa brand 
image dibentuk oleh tiga dimensi yaitu functional image, affective image dan 
reputation terkait suatu brand.  
Selain itu menurut Diamantopoulos et al. (2005) brand image dibentuk oleh 3 dimensi, 
yaitu physical attributes yang meliputi warna, functional characteristic yaitu fungsi 
dari produk brand itu sendiri, dan characterization seperti terlihat muda ketika 
menggunakannya. Dan dari sisi Aranda et al. (2015) menyebutkan bahwa brand image 
dibentuk oleh dua dimensi yaitu functional serta reputation image, dan affective image. 
Berdasarkan dari beberapa perspektif dimensi dari brand image, peneliti menggunakan 
perspektif mengenai dimensi brand image yang dikemukakan oleh Martinez dan Pina 
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(2010) yang dimana brand image terbentuk atas tiga dimensi yaitu functional image, 
affective image, dan reputation image. 
2.1.1 Functional Image 
 Dalam penelitian Martinez dan Pina (2010) functional image adalah ketika 
produk suatu brand memiliki kualitas yang baik dibandingkan dengan kompetitor 
ataupun memiliki harga yang lebih murah dibandingkan kompetitor yang dilihat 
berdasarkan persepsi dari konsumen terhadap produk suatu brand tersebut.  Functional 
image juga mengacu pada aspek nyata dan digambarkan seperti kualitas, harga atau 
atribut yang terkait dengan suatu brand (Mazursky and Jacoby, 1986). Sondoh et al. 
(2007) juga mengartikan bahwa functional image terkait dengan keuntungan yang 
dapat dirasakan secara langsung oleh konsumen dalam mengkonsumsi setiap atribut 
produk sebuah barang atau jasa. Pendapat lain juga dikemukakan oleh Bhat dan Reddy 
(1998) bahwa functional image dapat memuaskan kebutuhan langsung dan praktis 
konsumen. 
 Functional image juga diperjelas lebih dalam oleh Hu et al. (2012) dimana 
functional image terjadi saat suatu brand sesuai dengan kriteria utilitarian yang 
dibutuhkan oleh konsumen.  Kumpulan kriteria utilitarian ini terkait dengan atribut 
brand yang terlihat secara nyata, dan mencerminkan kinerja fungsionalnya (Hu et al., 
2012). Berdasarkan penelitian Martin & Brown (1990) serta Weiss et al, (1999) dalam 
Martinez dan Pina (2010) bahwa functional image diartikan sebagai citra nilai yang 
berwujud atau terlihat 
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 Penelitian ini menggunakan pengertian functional image dari Sondoh et al. 
(2007) bahwa functional image didefinisikan sebagai keuntungan yang dapat dirasakan 
secara langsung oleh konsumen dalam mengkonsumsi setiap atribut produk sebuah 
barang atau jasa. Dalam penelitian Martinez dan Pina (2010) mengklaim bahwa faktor 
untuk membentuk functional image adalah quality dari produk suatu brand, 
characteristic yang lebih baik daripada kompetitor, dan dari segi price yang cenderung 
memberikan harga yang lebih murah. Sedangkan dalam penelitian dari Sondoh et al. 
(2007), menjabarkan tiga pengukuran yang digunakan untuk functional image yaitu 
promises bahwa suatu brand memberikan performa sesuai dengan janjinya, beauty 
bahwa suatu brand dapat mempercantik penampilan konsumen, dan dependability 
bahwa suatu brand dapat diandalkan dari segi kegunaannya. 
 Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pengukuran dari Sondoh et al. 
(2007) sebagai berikut: 
Promises, ketika suatu brand memberikan performa produk sesuai dengan janjinya 
kepada konsumen. 
Beautiful, ketika suatu brand dapat meningkatkan penampilan untuk konsumen. 
Dependable, ketika suatu brand dapat diandalkan dari segi fungsinya. 
 Peneliti menambahkan satu pengukuran lagi yang berasal dari penelitian 
Martinez dan Pina (2010) yaitu:  
Better, ketika suatu produk memiliki karakteristik yang lebih baik dibandingkan 
dengan kompetitornya 
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2.1.2 Affective Image 
 Affective image sangat terkait dengan kepribadian seorang konsumen terhadap 
suatu brand atau dapat disebut juga sebagai brand personality (Mazursky and Jacoby, 
1986). Dari penelitian Martinez dan Pina (2010) juga mengartikan affective image 
sebagai pembentukan penilaian terhadap suatu brand dengan melakukan pembeda atau 
difrensiasi dengan kompetitor. Di lain pihak, Oliver (1999) dalam Sondoh et al., (2007) 
menjelaskan bahwa affective image dapat mengembangkan atau meningkatkan sikap 
positif konsumen terhadap suatu brand atau kesukaan akan brand tersebut oleh 
konsumen sebagai hasil dari kepuasan telah menggunakan produk tersebut berulang 
kali. Berdasarkan penelitian Martin & Brown (1990) serta Weiss et al, (1999) dalam 
Martinez dan Pina (2010) affective image adalah manfaat dan atribut yang tidak 
berwujud atau terlihat.  
 
Penelitian ini menggunakan pengertian affective image menurut Oliver (1999) dalam 
Sondoh et al., (2007) yaitu pengembangan atau peningkatan sikap positif konsumen 
terhadap suatu brand atau kesukaan akan brand tersebut oleh konsumen sebagai hasil 
dari kepuasan telah menggunakan produk tersebut berulang kali.  
Dalam penelitian Martinez dan Pina (2010) affective image dibentuk oleh tiga indikator 
yaitu nice, dimana produk suatu brand yang memiliki pandangan baik di mata 
konsumen, personality dimana brand mempunyai kepribadian dari kompetitor lain, dan 
trusted dimana brand tidak mengecewakan ekspektasi konsumen. Sedangkan menurut 
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Huang et al. (2015) menjelaskan ada tiga indikator untuk mengukur affective image 
yang merepresentasikan penilian secara utuh mengenai perasaan, excitement, boredom, 
dan relaxation. Selain itu penelitian Rio et al. (2001) menggunakan variabel personal 
identification dalam mengukur tingkat afektif seseorang terhadap suatu brand yaitu like 
dimana konsumen menyukai brand tersebut, dan lifestyle dimana konsumen merasa 
brand tersebut sesuai dengan gaya hidupnya. Dan terakhir dari penelitian Aranda et al. 
(2015) menyebutkan juga bahwa terdapat tiga pengukuran untuk mengukur affective 
image, yaitu suatu brand harus atraktif dan menarik, suatu brand harus memiliki 
pembeda dengan kompetitornya, dan suatu brand tidak mengecewakan konsumennya. 
 Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pengukuran dari Martinez dan Pina 
(2010) sebagai berikut yaitu: 
Nice,  ketika konsumen merasa bahwa brand tersebut dinilai bagus untuk saya. 
Trusted, ketika konsumen merasa bahwa brand tersebut tidak akan mengecewakan 
saya. 
 Peneliti menambahkan satu pengukuran lagi yang berasal dari penelitian Rio et 
al. (2001) yaitu:  
Like, ketika konsumen menyukai untuk menggunakan produk dari suatu brand. 
2.1.3 Reputation Image 
 Secara umum, reputasi didefinisikan sebagai cerminan organisasi seperti yang 
terlihat melalui pandangan para pemangku kepentingan dan diungkapkan melalui 
pemikiran dan kata-kata mereka. (Gotsi dan Wilson, 2001). Definisi dari reputation 
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image oleh Weiss el al. (1999) adalah persepsi global mengenai sejauh mana sebuah 
organisasi atau brand yang dinilai atau dianggap. Sedangkan Hormiga dan Almeida 
(2016) mendefinisikan reputation sebagai sumber tak berwujud yang dimiliki 
perusahaan. Di sisi lain reputasi merek dijelaskan oleh Fombrun dan van Riel (1997) 
dalam penelitian Hem et al. (2003) sebagai hasil dari kualitas produk, kegiatan 
pemasaran perusahaan dan penerimaan di pasar. Berdasarkan penelitian Martin & 
Brown (1990) serta Weiss et al, (1999) dalam Martinez dan Pina (2010) reputation 
adalah sikap global terhadap suatu brand. Jarvinen dan Suomi (2011) menjabarkan 
bahwa positive reputation sangat penting karena potensinya yang dapat menciptakan 
value bagi konsumen, serta reputation sebagai sumber yang tak berwujud membuat 
replikasi yang dilakukan oleh kompetitor akan sulit.  
  
 
 Hal tersebut diperkuat oleh Hem et al. (2003) yang berpendapat bahwa brand 
dengan reputasi yang lebih tinggi harus menyediakan konsumen usaha yang lebih besar 
sehingga konsumen akan menciptakan evaluasi positif atas reputasi suatu brand. 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan definisi dari Hem et al. (2003) bahwa 
reputation dianggap sebagai hasil dari kualitas produk, kegiatan pemasaran perusahaan 
dan penerimaan di pasar.  
Berdasarkan beberapa penelitian yang ada reputasi memiliki indikator pengukuran 
yang berbeda-beda. Seperti salah satunya adalah Hormiga dan Almeida (2016) 
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menjabarkan indikator pengukuran untuk reputation ada empat, yaitu good reputation 
dimana perusahaan telah mencapai reputasi yang sangat  baik di awal bulan / tahun 
keberadaannya. Increasing, dimana reputasi perusahaan meningkat secara signifikan 
dibandingkan dengan kompetitor yang lain. Recommend, proporsi seperti apa yang 
dipikirkan agar konsumen mau merekomendasikan perusahaan. Dan terakhir adalah 
repurchase, proporsi seperti apa agar konsumen dapat melakukan pembelian ulang 
setelah pembelian pertama kali. Di sisi lain berdasarkan Hem et al. (2003) 
mengungkapkan bahwa terdapat tiga pengukuran dalam reputation yaitu positive 
dimana konsumen bersikap positif terhadap brand terkait, satisfied dimana konsumen 
merasa puas terhadap brand terkait, dan associate dimana konsumen menilai brand 
terkait dengan positif. Sedangkan berdasarkan Martinez dan Pina (2010) terdapat dua 
pengukuran untuk mengukur reputation yaitu best, yaitu brand yang terbaik diantara 
para kompetitor dalam kategori sejenis, dan consolidation dimana perusahaan terus 
memperkuat hubungan dengan konsumen.  
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan indikator pengukuran reputation dari 
Martinez dan Pina (2010) sebagai berikut: 
Best, ketika konsumen menganggap produk suatu brand sebagai produk terbaik di 
sektornya. 
Consolidated, ketika produk suatu brand banyak disukai oleh masyarakat luas. 
 Peneliti menambahkan satu pengukuran lagi yang berasal dari penelitian Hem 
et al. (2003) yaitu:  
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Associate, ketika konsumen mengasosiasikan hal-hal baik terhadap produk suatu 
brand. 
2.2 Consumer Innovativeness 
 Inovasi perusahaan atau ''penciptaan kebaruan'' menggambarkan kemampuan 
perusahaan untuk mengembangkan dan meluncurkan produk baru dengan kecepatan 
tinggi (Hurley dan Hult, 1998). Oleh sebab itu consumer innovativeness diartikan oleh 
Roehrich (2004) sebagai sebuah konsep yang merepresentasikan konsumen untuk 
membeli produk baru dan mempertimbangkan gagasan baru. Selain itu Midgley dan 
Downling (1978) menjelaskan bahwa consumer innovativeness juga diartikan sebagai 
kecenderungan untuk membeli produk baru dengan frekuensi yang lebih sering dan 
lebih cepat mendahului orang lain. Pendapat lain juga diberikan oleh Manning et al. 
(1995) bahwa consumer innovativeness diartikan sama dengan pencarian baru yang 
melekat dan didefinisikan sebagai keinginan untuk mencari sesuatu yang baru dan 
berbeda.  
 Selain itu menurut Hem et al. (2003) consumer innovativeness adalah ciri 
kepribadian (personality trait) seseorang yang berkaitan dengan kemampuan 
penerimaan masing-masing individu terhadap ide baru serta kemauan untuk mencoba 
hal baru (merek baru). Dalam penelitian ini peneliti menggunakan definisi consumer 
innovativeness dari Hem et al. (2003) yaitu sebagai ciri kepribadian (personality trait) 
seseorang yang berkaitan dengan kemampuan penerimaan masing-masing individu 
terhadap ide baru serta kemauan untuk mencoba hal baru (merek baru). 
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Dalam penelitian Martinez dan Pina (2010) menyatakan bahwa consumer 
innovativeness dibentuk oleh dua dimensi, yaitu hedonic innovativeness dengan 
indikator new, different, dan excite, dan social innovativeness dengan indikator first, 
trying, dan knowing. Sementara itu Roehrich (2004) mengatakan bahwa consumer 
innovativeness dibentuk oleh individual innovativeness dan social innovativeness. 
Namun berbeda dengan penelitian dari Hem et al (2003) yang menyebutkan bahwa 
consumer innovativeness langsung dapat diukur dengan lima indikator yaitu ketika 
konsumen secara berlanjut mencari ide dan pengalaman baru, mencari pengalaman 
yang berbeda dari yang lain, menyukai hal yang bersifat tantangan dan berbahaya, 
menyukai kejutan, dan ingin merasakan pengalaman yang dapat mengubah 
rutinitasnya. 
Berdasarkan dari beberapa pengukuran yang berbeda, penelitian ini akan menggunakan 
pengukuran consumer innovatveness tanpa dimensi yang berasal dari penelitian Hem 
et al. (2003) dengan memilih tiga indikator pengukuran sebagai berikut: 
Experience, ketika produk inovasi dapat memberikan pengalaman berbeda bagi 
konsumen. 
Suprises, ketika konsumen menemukan hal baru yang dapat membuat hidupnya lebih 
menyenangkan. 
Change, ketika produk inovasi dapat membuat konsumen berbeda dari orang lain. 
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2.3 Perceived Fit 
Secara umum, perceived fit didefinisikan oleh Aaker dan Keller (1990) dalam Laforet 
(2007) dimana perceived fit adalah sejauh mana ekstensi "serupa" dengan atau sesuai 
dengan kategori merek induk. Selain itu Kotler (2002) dalam Kim dan John (2008) 
mendefinisikan perceived fit adalah penilaian global terhadap hubungan yang ada 
antara ekstensi dan merek induk, berdasarkan faktor seperti itu kesamaan dalam 
kategori serupa (category fit).  
Dalam penelitian dari Czellar (2003) mengemukakan bahwa perceived fit atau 
perceived similarity merupakan karakteristik dari jumlah asosiasi bersama antara 
produk kategori merek ekstensi dengan merek itu sendiri. Pendapat yang sama juga 
diberikan oleh Bridges et al. (2000) bahwa perceived fit dikonsepkan sebagai similarity 
(kesamaan) atau susunan antara merek induk dan kategori ekstensi. Park, Milberg dan 
Lawson (1991) dalam Bridges et al. (2000) memperluas definisi perceived fit  diluar 
kategori kesamaan dengan menunjukkan bahwa dua merek dalam kategori yang sama 
bisa memiliki ekstensi yang bervariasi. 
Dari penelitian Czellar (2003) menyimpulkan bahwa terdapat dua faktor yang 
mempengaruhi perceived fit adalah category fit dan brand-level fit, dimana brand-level 
fit ini memiliki kesamaan konseptual dengan image fit. Hasil yang sama juga dilakukan 
dari penelitian oleh Martinez dan Pina (2010) yang mengemukakan bahwa perceived 
fit dipengaruhi oleh category fit dan image fit. Penelitian ini akan menggunakan 
penjabaran dua faktor dari perceived fit yaitu category fit dan image fit dari penelitian 
Martinez dan Pina (2010). 
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2.3.1 Category Fit 
Menurut Bhat dan Reddy (2001) category fit didefinisikan sebagai kecocokan yang 
dirasakan sebagai penilaian konsumen secara keseluruhan mengenai kesamaan produk 
ekstensi dengan merek induk kategori produk sesuai dan sesuai dengan citra merek. 
Category fit tidak hanya diukur berdasarkan kecocokan saja, akan tetapi juga 
merupakan suatu kepercayaan yang dianggap oleh konsumen. Seperti definisi dari 
Arslan dan Altuna (2010) yang mendefinisikan category fit sebagai kepercayaan 
seseorang atas produk baru karena ada kesamaan dengan produk sebelumnya dalam 
sebuah merek. Definisi lain berasal dari Alff dan Mayer (2012) menyatakan bahwa 
category fit diartikan sebagai persepsi kesamaan yang dirasakan oleh konsumen antara 
kategori produk ekstensi dengan kategori produk yang sudah ada dari merek induk 
perusahaan. Bila suatu perusahaan membuat produk ekstensi yang mempunyai 
kecocokan terhadap merek induk, maka hal ini akan berdampak baik bagi perilaku 
konsumen terhadap produk ekstensi yang ada.  
Hal ini sesuai dengan penelitian dari Bhat dan Reddy (2001), yang menemukan 
bilamana category fit tinggi, maka konsumen dapat akan percaya bahwa keahlian 
pemasar dalam membuat produk merek induk akan berguna dalam pembuatan produk 
ekstensi. Di pihak lain yang berasal dari Keller dan Aaker (1992) dalam Le et al. (2012) 
mendefinisikan category fit sebagai kesamaan antara produk yang diperluas (brand 
extensions) dan kategori kognitif merek induknya (parent brand). Le et al (2012) juga 
menambahkan bahwa konsumen akan mengevaluasi dengan pandangan secara luas 
dari kesamaan antara produk ekstensi dan contohnya sebagai penentu category fit. 
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Penelitian ini menggunakan definisi category fit Alff dan Mayer (2012) bahwa 
category fit adalah persepsi kesamaan yang dirasakan oleh konsumen antara kategori 
produk ekstensi dengan kategori produk yang sudah ada dari merek induk perusahaan.  
Dari pandangan Le et al. (2012) category fit dibentuk oleh tiga indikator pengukuran, 
yaitu logical dimana kelogisan merek induk untuk melakukan produk ekstensi yang 
baru, lalu appropriate dimana ketepatan merek induk untuk melakukan produk ekstensi 
yang baru, dan terakhir adalah similar, dimana produk ekstensi yang baru tersebut 
sangat mirip dengan merek induk. Selain itu menurut Martinez dan Pina (2010) bahwa 
terdapat dua pengukuran variabel category fit yaitu similar, ketika produk ekstensi 
tersebut memiliki kesamaan dengan keseluruhan produk dari suatu brand, dan helpful 
ketika sumberdaya perusahaan mampu membuat produk ekstensi yang sesuai.  
 
Penelitian menurut He dan Li (2010) juga mempunyai pandangan lain bahwa terdapat 
tiga pengukuran dari category fit yaitu complement, subtitute dan transfer. Selain itu 
dari penelitian Carter dan Curry (2011) membahas bahwa category fit dipengaruhi oleh 
tiga faktor yaitu situations, needs, dan physical features. 
Berdasarkan dari beberapa pengukuran yang berbeda, penelitian ini akan menggunakan 
pengukuran yang berasal dari penelitian Martinez dan Pina (2010) yang mempunyai 
dua indikator pengukuran sebagai berikut: 
Similar, ketika produk ekstensi memiliki kesamaan dengan merek induk dalam 
kategorinya 
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Helpful, sumberdaya perusahaan untuk membuat produk ekstensi sangat mendukung 
 Peneliti menambahkan satu pengukuran lagi yang berasal dari penelitian Alff 
dan Mayer (2012) yaitu: 
Capability, ketika konsumen percaya bahwa suatu perusahaan menggunakan 
kemampuan yang sama untuk menciptakan produk ekstensi. 
2.3.2 Image Fit 
 Menurut Grime et al. (2002) dan Czellar (2003) dalam Martinez dan Pina 
(2010), individu dapat percaya terhdap produk baru jika produk baru secara fisik mirip 
dengan produk merek lainnya (category fit) atau kecocokan dengan asosiasi brand 
secara umum (image fit). 
  Park et al. (1986) dalam Lau dan Phau (2007) mendefinisikan image fit ketika 
konsumen percaya bahwa mereka dapat menikmati pengalaman yang serupa dari 
merek induk terhadap produk ekstensi. Definisi lain dikemukakan juga oleh Bhat & 
Reddy (2001) bahwa image fit mengacu pada persepsi tentang konsumen kesamaan 
dari produk ekstensi dengan merek induk perusahaan. Apabila suatu produk ekstensi 
yang ada mempunyai kemiripan dengan merek induknya, maka produk ekstensi 
tersebut akan ditanggapi secara positif oleh konsumen.  
 Hal ini dibuktikan dengan pendapat dari Park et al. (1991) dalam Bhat dan 
Reddy (2001), bahwa ketika citra dari ekstensi mirip dengan merek induk, konsumen 
akan lebih cenderung melihat ekstensi sebagai ciri khas dari kategori merek induk, 
yang menyebabkan peningkatan sikap positif terhadap produk ekstensi. Definisi lain 
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berasal dari Salinas dan Perez (2009) dalam Carter dan Curry (2011) yang menyatakan 
bahwa image fit adalah ukuran suatu ekstensi yang memberikan persepsi global 
mengenai perasaan dalam satu kesatuan seperti kewibawaan dan value. Selain itu Alff 
dan Mayer (2012) juga memberikan definisi image fit yang sama dengan brand fit yaitu 
kekompakan antara merek ekstensi dengan merek induk, dimana dua merek ini 
mempunyai kesamaan perasaan dan asosiasi secara keseluruhan seperti kehormatan 
(prestige) dan kegunaannya (functionality). 
 Penelitian ini menggunakan definisi image fit dari Alff dan Mayer (2012) bahwa image 
fit adalah kekompakan antara merek ekstensi dengan merek induk, dimana dua merek 
ini mempunyai kesamaan perasaan dan asosiasi secara keseluruhan seperti kehormatan 
(prestige) dan kegunaannya (functionality). 
Menurut Martinez dan Pina (2010) variabel image fit dapat diukur oleh tiga indikator 
yaitu fits, dimana produk ekstensi cocok dengan citra induk merek. Lalu adalah logical, 
dimana perusahaan yang mengeluarkan produk ekstensi harus masuk akal dengan 
merek induk perusahaan. Dan ketiga adalah appropriate, ketika perusahaan yang 
mengeluarkan produk ekstensi sesuai dengan merek induk perusahaan.  
Tidak jauh berbeda dengan bahasan dari Martinez dan Pina (2010), penelitian dari 
Carter dan Curry (2011) juga mempunyai pengukuran serupa terhadap image fit yaitu 
concept, logical, dan appropriate. Berbeda dengan penelitian dari He dan Yi (2012) 
yang merumuskan tiga pengukuran untuk mengukur variabel image fit yaitu 
complementary fit, image fit, dan transferable fit.  
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Berdasarkan dua pengukuran dari penelitian yang berbeda, peneliti menggunakan 
indikator pengukuran oleh Martinez dan Pina (2010) sebagai berikut: 
Fits, sangat cocok bagi merek induk untuk melakukan produk ekstensi. 
Logical, sangat logis bagi merek induk untuk melakukan produk ekstensi. 
Appropriate, sangat tepat bagi merek induk untuk melakukan produk ekstensi. 
2.4 Brand Extension 
 Menurut Arslan dan Altuna (2010) brand extension didefinisikan sebagai 
penggunaan produk yang sudah ada dan kesuksesan nama brand untuk masuk ke 
kategori produk yang baru.  
 Namun, brand extension mempunyai perbedaan definisi dengan akademisi 
yang berbeda. Seperti oleh Aaker dan Keller (1990) yang menjabarkan brand extension 
terjadi ketika perusahaan menggunakan nama brand yang sudah ada untuk 
mengenalkan produk baru yang membuka kategori yang baru pula. Berdasarkan 
penelitian dari  Martinez dan Pina (2010), brand extension adalah strategi yang diikuti 
banyak perusahaan dengan tujuan untuk mendapatkan keuntungan dari pengetahuan 
merek yang dicapai di pasar saat ini.  
Menurut Farquhar (1989) dalam Arslan dan Altuna (2010), brand extension dapat 
diklasifikasikan menjadi dua kelas yaitu line extension dan category extension. Dimana 
line extension terjadi bila nama parent brand digunakan untuk produk baru yang 
mentargetkan segmen pasar yang berbeda dalam kategori produk yang sama, ketika 
produk baru ini merupakan varietas baru dalam kategori yang sama. Sedangkan 
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category extension terjadi ketika nama brand yang sudah ada digunakan untuk 
memasukkan kategori produk baru.  
Selain itu menurut Keller (2013) mendefinisikan brand extension terjadi ketika sebuah 
perusahaan ingin memperkenalkan produk baru menggunakan merek mereka yang 
sudah terkenal. Berdasarkan penelitian Milberg et al. (1997) serta Balachander dan 
Ghose (2003) dalam Martinez dan Pina (2010), brand extension dapat menimbulkan 
efek "forward" dari parent brand terhadap produk baru dan efek "feedback" atau 
"backward" dari produk baru tersebut ke parent brand.  
 
Dengan kata lain strategi brand extension ini dapat memajukan suatu perusahaan, tetapi 
juga dapat menghancurkan perusahaan seperti yang dibahas sebelumnya. Menurut 
hasil penelitian dari Martinez dan Pina (2010), brand extension akan meningkatkan 
kepercayaan konsumen dan dapat memenuhi kebutuhan inovasi konsumen sebagai 
penghilang risiko. 
2.4.1 Tricomponent Attitude Model 
 Kotler (2014) mendefinisikan attitude sebagai perasaan, evaluasi, dan tendensi 
ataupun kecenderungan seseorang terhadap sebuah objek atau ide yang bersifat 
konsisten. Menurut Arslan dan Altuna (2010) sikap yang dimiliki konsumen tentang 
sebuah merek menentukan apakah dia akan menyukai produk, membeli produk, 
menjadi loyal terhadap produk, dll. Sedangkan menurut Schiffman dan Wisenblit 
(2015) attitude adalah kecenderungan yang dipelajari untuk berperilaku secara 
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konsisten secara baik atau tidak terhadap objek tertentu. Attitude itu sendiri dipelajari 
berdasarkan pengalaman langsung terhadap produk suatu brand, word of mouth, 
paparan media massa melalui iklan, dan sumber informasi lainnya yang dialami oleh 
konsumen (Schiffman dan Wisenblit, 2015). Schiffman dan Winsenblit (2015) 
memberikan gambaran sebuah model yang merepresentasikan bagaimana attitude atau 
sikap konsumen dapat terbentuk tehadap sebuah merek atau brand. Berikut adaah 
penjelasan tricomponent attitude model menurut Schiffman dan Winsenblit (2015): 
Cognition Component 
Cognition component adalah ketika konsumen mengetahui dan mempersepsikan 
sebuah objek berdasarkan sikap yang didapat dari pengalaman atau informasi yang 
diperoleh dari berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi yang dimiliki oleh 
konsumen biasanya diekspresikan dalam bentuk kepercayaan, dimana konsumen 
percaya bahwa sikap terhadap suatu produk dapat mempengaruhi atau tidak dapat 
mempengaruhi produk itu sendiri. 
Affective Component 
Affective component adalah representasi perasaan atau emosi (feelings) konsumen 
terhadap sebuah produk maupun merek. Perasaan atau emosi konsumen tercipta dari 
penilaian secara menyeluruh (global) mengenai sikap terhadap suatu objek. 
Conative Component 
Conative component merupakan komponen terakhir dari tricomponent model yang 
merefleksikan kemungkinan konsumen untuk melakukan suatu tindakan atau perilaku 
tertentu dengan cara tertentu pula berdasarkan sikap pada objek itu sendiri. Dalam 
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conative component dapat disamakan sebagai ekspresi konsumen mengenai keinginan 
untuk membeli produk tersebut (intention to buy). 
2.4.2 Extension Attitude 
Attitude dalam dunia marketing diistilahkan dalam brand attitude,  dimana brand 
attitude itu sendiri didefinisikan oleh Keller (2013) sebagai evaluasi keseluruhan atas 
suatu merek, apa yang dipercayai oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu, 
sejauh apa konsumen percaya bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut atau 
keuntungan tertentu, dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan tersebut.   
Berdasarkan penelitian dari oleh Martinez dan Pina (2009), extension attitude diartikan 
sebagai sikap evaluasi positif maupun negatif yang ditunjukan konsumen, hasil dari 
penilaian konsumen terhadap produk brand extension. Selain itu penelitian Kalamas et 
al. (2006) juga menyebutkan bahwa extension attitude didefinisikan sebagai evaluasi 
konsumen mengenai produk ektensi terhadap sikap kepada merek induk. Menurut 
penelitian Czellar (2003), persepsi dan sikap terhadap brand extension dibagi menjadi 
dua yaitu yang pertama dapat memediasi sikap dari merek induk dan kategori ektensi 
ke produk ektensinya.  
Oleh karena itu penelitian ini menggunakan pengertian extension attitude dari Martinez 
dan Pina (2009) yang mendefinisikan extension attitude sebagai sikap evaluasi positif 
maupun negatif yang ditunjukan konsumen, hasil dari penilaian konsumen terhadap 
produk brand extension. 
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Martinez dan Pina (2010) pengukuran extension attitude dibentuk oleh tiga indikator 
yang diambil dari penelitian gabungan Aaker & Keller dan Pryor & Brodie yaitu 
favourable, yaitu sikap yang baik terhadap produk ekstensi dari suatu brand. Quality, 
yaitu kualitas atas produk ekstensi suatu brand. Dan likehood, yaitu keinginan untuk 
mencoba produk eksistensi dari suatu brand. Pengukuran serupa juga digunakan oleh 
penelitian Martinez dan Pina (2009) dan Buil et al. (2009) dengan menggunakan ketika 
indikator tersebut. Oleh karena itu dalam penelitian ini peneliti menggunakan tiga 
indikator dari Martinez dan Pina (2010) sebagai berikut: 
Favourable, ketika konsumen mempunyai sikap yang baik terhadap produk ekstensi 
dari suatu brand. 
Quality, ketika konsumen merasakan persepsi kualitas atas produk ekstensi suatu 
brand. 
Likehood, ketika konsumen ada keinginan untuk mencoba produk eksistensi dari suatu 
brand. 
2.6 Hipotesa Penelitian 
Berdasarkan kesesuaian rumusan masalah dan pertanyaan penelitian yang telah 
dirumuskan, serta didasarkan pada jurnal-jurnal pendukung, dalam penelitian ini 
dikembangkan tujuh hipotesis penelitian. Penjabaran hubungan antar variabel dan 
pengembangan hipotesis akan dijelaskan lebih rinci berikut ini. 
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2.6.1 Pengaruh Brand Image terhadap Extension Attitude 
 Penelitian ini menggunakan variabel brand image yang berasal dari Martinez 
dan Pina (2010) yang terbentuk oleh tiga dimensi yaitu functional image, affective 
image dan reputation. Penelitian yang dilakukan Martinez dan Pina (2010) 
menunjukan bahwa brand image berpengaruh terhadap brand extension melalui 
extension attitude, dimana konsumen akan lebih memilih brand extension perusahaan 
yang telah berhasil membangun dan mengkomunikasikan asosiasi merek yang positif, 
dan sikap konsumen terhadap brand extension. 
 Penelitian dari Anwar et al (2011) juga menyebutkan bahwa terdapat hubungan 
positif antara brand image dengan consumer brand extension attitude. Di sisi lain  
penelitian dari Albrecht et al. (2013) juga menjelaskan terdapat pengaruh positif antara 
functional image dengan extension attitude.  
 Penelitian oleh Rio et al. (2001) juga menjelaskan bahwa terdapat pengaruh 
positif antara affective image (personal identification) terhadap extension attitude, 
dimana konsumen akan cenderung merekomendasikan suatu brand jika konsumen 
memiliki pengalaman yang positif terhadap suatu brand.  
 Penelitian dari Thorbjørnsen (2005) menyebutkan bahwa sikap konsumen 
terhadap functional parent brand akan lebih positif terhadap extension apabila suatu 
brand merefleksikan fungsional dari brand tersebut. Penelitian yang sama juga 
menyebutkan bahwa sikap konsumen terhadap symbolic parent brand akan lebih 
positif terhadap extension apabila merefleksikan konsep dari simbolik itu sendiri. 
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Menurut penelitian dari Hem et al. (2003), menunjukkan adanya hubungan positif 
antara brand reputation dengan extension attitude. Hal ini diperkuat bahwa brand yang 
memiliki persepsi reputasi yang tinggi akan menciptakan konsumen dengan 
kepercayaan yang tinggi dan mendorong hasil evaluasi yang positif dibandingkan 
dengan brand reputasi yang rendah. Penjelasan serupa juga dijelaskan dalam penelitian 
dari Danibrata (2008) bahwa reputation berkontribusi dalam pembentukan extension 
attitude. 
 Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji dalam 
penelitian ini adalah: 
 
H1: Brand Image berpengaruh positif terhadap Extension Attitude. 
2.6.2 Pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Extension Attitude 
 Pada penelitian Hem et al. (2003) menjelaskan bahwa adanya hubungan positif 
antara consumer innovativeness dengan extension attitude, dimana konsumen yang 
mempunyai tingkat inovasi yang tinggi akan lebih berani dan lebih mau mencoba 
sesuatu produk yang baru. Penelitian dari Martinez dan Pina (2010) menunjukkan 
bahwa terdapat hubungan antara consumer innovativeness kepada extension attitude, 
51 
 
dimana konsumen yang memiliki inovatif tinggi tidak keberatan untuk mencoba 
produk ekstensi dari suatu brand. 
 Dalam Penelitian Völckner dan Sattler (2006) menjelaskan bahwa consumer 
innovativeness berpengaruh dalam kesuksesan extension yang dilakukan perusahaan, 
dimana brand extension akan berhasil apabila consumer innovativeness yang dimiliki 
konsumen mempunyai ukuran yang tinggi. Sangat berbeda dengan penelitian Klink 
dan Smith (2001) yang menjelaskan bahwa terdapat hubungan antara consumer 
innovativeness dengan extension attitude, dimana konsumen akan berperilaku positif 
terhadap produk ekstensi apabila memiliki tingkat inovasi yang rendah dibandingkan 
yang tinggi.  
 Sedangkan penelitian oleh Xie (2008) menjelaskan bahwa terdapat hubungan 
positif antara consumer innovativeness dengan extension attitude, dimana konsumen 
yang inovatif memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk mencari merek baru dari 
merek yang di ekstensi. 
  Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji 
dalam penelitian ini adalah: 
  
H2: Consumer Innovativeness berpengaruh positif terhadap Extension Attitude. 
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2.6.3 Pengaruh Category Fit terhadap Extension Attitude 
Studi sebelumnya oleh Aaker dan Keller (1990) tentang brand extension  juga 
memberikan bukti dari efek category fit pada transfer asosiasi merek induk seperti 
kepercayaan dan sikap (attitude) (Le et al, 2012). Dalam penelitian oleh Ramanathan 
dan Purani (2014) juga menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara category 
fit  dengan extension attitude, bahwa akibat dari extension attitude akan menjadi lebih 
kuat apabila terdapat lebih banyak produk ekstensi yang memiliki kesamaan antara 
produk induk dan produk ekstensi (category fit).  
Penelitian dari Martinez dan Pina (2010) juga menyebutkan bahwa category fit 
memiliki pengaruh secara langsung kepada extension attitude, dimana menyebutkan 
bahwa konsumen lebih memilih kategori produk ektensi yang memiliki kesamaan/ fit 
dengan portofolio merek tersebut khususnya untuk merek berasosiasi umum, 
dibandingkan dengan produk atau merek ektensi yang tidak memiliki kesamaan dalam 
kategori produknya.  
Begitu pula dengan penelitian dari Saedi et al. (2016) membuktikan bahwa terdapat 
hubungan positif antara fit dengan kedua kategori parent brand dengan extension 
terhadap extension attitude. Dalam penelitian Dens (2010) juga menyebutkan bahwa 
terdapat pengaruh positif antara perceived category fit terhadap extension attitude. 
Martinez dan Pina (2009) pada penelitian sebelumnya juga menyatakan adanya 
hubungan positif antara category fit dengan extension attitude. Menurut Romeo (1991) 
dari penelitian Martinez dan Pina (2009) menganggap bahwa category fit adalah 
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dimensi yang paling relevan terhadap extension attitude. Penelitian dari Bhat dan 
Reddy juga menyebutkan bahwa terdapat pengaruh positif yang ditimbulkan dari 
perceived category fit terhadap extension attitude. Hal ini juga diperkuat dengan 
penelitian dari Czellar (2003) menyatakan bahwa jika konsumen merasakan kecocokan 
yang tinggi (high fit) antara sebuah brand dan produk ekstensi, hal tersebut akan 
meningkatkan kenaikan brand leveraging (i.e penggunaan nama brand yang sama 
untuk masuk pada kategori produk yang baru) dan cenderung dapat mengurangi efek 
negatif dari produk ekstensi. 
Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji dalam penelitian 
ini adalah: 
 
H3: Category Fit berpengaruh positif terhadap Extension Attitude. 
2.6.4 Pengaruh Image Fit terhadap Extension Attitude 
Penelitian dari Martinez dan Pina (2010) menyebutkan bahwa image fit memiliki 
pengaruh secara langsung kepada extension attitude. Serupa dengan penelitian 
sebelumnya oleh Martinez dan Pina (2009) menyatakan juga bahwa image fit memiliki 
pengaruh positif terhadap extension attitude dimana konsumen yang memiliki image 
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fit yang lebih tinggi dari merek induk akan memiliki yang pendapat yang lebih baik 
tentang perluasan merek. Albrecht et al. (2013) juga menyebutkan bahwa kecocokan 
(image fit) antara merek induk dengan produk ekstensi berpengaruh positif terhadap 
extension attitude. 
Penelitian dari Bhat dan Reddy (2001) juga menjelaskan pengaruh positif yang terjadi 
antara image fit terhadap extension attitude, dimana ketika citra produk ekstensi 
memiliki kesamaan dengan parent brand maka akan menuntun konsumen untuk 
memiliki sikap ekstensi yang positif. Selain itu penelitian dari Danibrata (2008) juga 
menjelaskan hubungan positif yang terjadi antara image fit dengan extension attitude.  
Penelitian dari Buil et al (2009) juga menjelaskan hubungan positif yang terjadi antara 
image fit dengan extension attitude dimana ketika perusahaan meluncurkan produk 
barunya yang konsisten dengan merek induk, konsumen akan mempunyai persepsi 
kecocokan yang tinggi dan mengasosiasikan hal-hal positif terhadap produk ekstensi. 
Selain itu dalam penelitian Ramanathan dan Purani (2014) juga menyatakan bahwa 
terdapat hubungan positif antara image fit  dengan extension attitude. 
 Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji dalam 
penelitian ini adalah: 
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H4: Image Fit berpengaruh positif terhadap Extension Attitude. 
2.6.5 Pengaruh Extension Attitude terhadap Brand Image Extension 
 Dalam penelitian dari Ramanathan dan Pinori (2014), menjelaskan bahwa 
terdapat hubungan secara positif antara extension attitude dengan brand image 
extension pada merek induk. Dalam Martinez dan Pina (2010) menjelaskan bahwa 
terdapat hubungan positif antara extension attitude dengan brand image after extension  
dimana ketika konsumen memiliki sikap untuk menerima produk ekstensi terhadap 
sebuah merek, maka semakin baik sikap konsumen terhadap produk ektensinya nanti. 
 Dalam penelitian dari Martinez dan Chernatony (2004) juga menjelaskan 
bahwa terdapat hubungan positif antara extension attitude dengan brand image after 
extension. Penelitian dari Arslan dan Altuna (2010) juga menyebutkan bahwa terdapat 
hubungan yang positif antara consumer’s extension attitude terhadap produk brand 
image extension, dimana ketika extension attitude tinggi maka akan berdampak pada 
konsumen untuk menyukai, membeli, dan loyal terhadap produk brand image after 
extension.  
 Selain itu terdapat juga penelitian dari Martinez et al.  (2009) yang 
menyebutkan bahwa terdapat hubungan yang positif antara extension attitude dengan 
brand image after extension. 
 Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji dalam 
penelitian ini adalah: 
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H5: Extension Attitude berpengaruh positif terhadap Brand Image Extension. 
2.6.6 Pengaruh Category Fit terhadap Brand Image Extension 
 Dalam penelitian dari Martinez dan Chernatony (2004) menjelaskan bahwa 
terdapat hubungan positif antara category fit dengan brand image after extension, 
dimana category fit yang kuat dapat menghasilkan brand image yang kuat yang diukur 
melalui kepercayaan konsumen. Penelitian Arslan dan Altuna (2010) juga menjelaskan 
bahwa apabila produk ekstensi memiliki kecocokan kategori (category fit) dengan 
merek induk, maka akan mempengaruhi brand image after extension. Adapun dalam 
penelitian Martinez dan Pina (2010) juga menyebutkan bahwa adanya hubungan positif 
antara category fit dengan brand image after extension.  
 Penelitian dari Milberg et al. (1997) menyebutkan bahwa perceived category 
fit mempengaruhi brand image extension secara positif, dimana lemahnya category fit 
dapat menyebabkan dampak negatif terhadap brand image extension-nya. Selain itu 
penelitian dari Klink (2001) juga menjelaskan hubungan bahwa jika perceived 
category fit yang tinggi antara merek induk dan image ekstensi yang diusulkan maka 
akan menghasilkan evaluasi ekstensi yang lebih baik. 
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 Daryan et al. (2015), menjelaskan bahwa adanya pengaruh yang positif antara 
category fit terhadap functional image yang merupakan salah satu dimensi dari brand 
image extension. Masih dalam penelitian yang sama, penelitian Daryan et al. (2015) 
menyebutkan terdapat pengaruh yang positif antara category fit terhadap affective 
image (symbolic image) yang merupakan salah satu dimensi dari brand image 
extension.  
 Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji dalam 
penelitian ini adalah: 
 
H6: Category Fit berpengaruh positif terhadap Brand Image Extension. 
2.6.7 Pengaruh Image Fit terhadap Brand Image Extension 
 Dalam penelitian dari Martinez dan Chernatony (2004) menjelaskan bahwa 
terdapat hubungan positif antara image fit dengan brand image after extension, dimana 
image fit yang kuat dapat menghasilkan brand image yang kuat yang diukur melalui 
kepercayaan konsumen. Dalam penelitian Martinez dan Pina (2010) juga menyebutkan 
bahwa adanya hubungan positif antara image fit dengan brand image after extension. 
Penelitian dari Lau dan Phau (2007) menjelaskan bahwa brand image fit yang tinggi 
akan mengarahkan brand image after extension yang tinggi pada merek induk. 
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 Penelitian Arslan dan Altuna (2010) menjelaskan bahwa brand fit (image fit) 
dari konsumen berpengaruh positif terhadap dampak dari produk brand image 
extension. Hal ini dijelaskan lebih lanjut oleh Han (1998) dalam Arslan dan Altuna 
(2010) bahwa ketika ada tingkat kecocokan yang rendah antara ekstensi dan merek 
induk, ekstensi akan dianggap kurang berkualitas oleh konsumen dibandingkan dengan 
ekstensi yang memiiki kecocokan lebih tinggi. 
  
 Adapun penelitian dari Grime et al. (2002) menjelaskan bahwa extension 
dengan image fit yang baik akan mengevaluasi lebih baik dibandingkan image fit yang 
rendah. Penelitian Danibrata (2008) juga menjelaskan bahwa terdapat hubungan antara 
image fit terhadap brand image extension. Lalu juga penelitian dari He dan Li (2010) 
menyebutkan bahwa terdapat hubungan yang positif antara image fit dengan brand 
image extension pada produk ekstensi. 
 Menurut penelitian Daryan et al. (2015), menjelaskan bahwa adanya pengaruh 
yang positif antara image fit terhadap functional image yang merupakan salah satu 
dimensi dari brand image extension. Masih dalam penelitian yang sama, penelitian 
Daryan et al. (2015) menyebutkan terdapat pengaruh yang positif antara image fit 
terhadap affective image (symbolic image) yang merupakan salah satu dimensi dari 
brand image extension. 
 Oleh karena itu, berdasarkan studi tersebut hipotesis yang akan diuji dalam 
penelitian ini adalah: 
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H7: Image Fit berpengaruh positif terhadap Brand Image Extension. 
2.8 Model Penelitian 
 
Sumber: Martinez dan Pina (2010) 
Gambar 2.1Model Peneltian 
 
Berdasarkan rumusan masalah dan pertanyaan penelitian, maka peneliti mengajukan 
model yang telah dibuat dan dikembangkan oleh Martinez dan Pina (2010). Sehingga 
model yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Dalam model penelitian dari Martinez dan Pina (2010) diatas menggambarkan 
hubungan secara tidak langsung antara brand image dengan brand image extension 
60 
 
melalui extension attitude. Lalu melihat hubungan langsung antara category fit dan 
extension attitude dan antara category fit dengan brand image extension. Penelitian ini 
juga meneliti hubungan langsung antara image fit dengan extension attitude dan 
hubungan image fit dengan brand image extension. Selain itu melihat juga hubungan 
secara langsung antara consumer innovativeness dengan extension attitude.  
Sama halnya seperti consumer innovativeness, untuk mengukur brand image sendiri 
dibentuk oleh tiga dimensi antara lain functional image, affective image dan reputation 
sama halnya dengan mengukur brand image extension yang dibentuk dengan dimensi 
functional image, affective image dan reputation. 
2.9 Penelitian Terdahulu 
Dalam membahas extension attitude dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 
penelitian terdahulu milik Martinez dan Pina (2010) sebagai jurnal utama. Temuan dari 
penelitian milik Martinez dan Pina (2010) menyimpulkan bahwa dalam menentukan 
brand image extension dimata konsumen, brand image dari parent brand memiliki 
pengaruh tidak langsung ke brand image extension, dimana dipengaruhi terlebih 
dahulu oleh extension attitude. Serta ada beberapa faktor pendukung seperti category 
fit, image fit, dan consumer innovativeness yang mempengaruhi tebentuknya persepsi 
konsumen terhadap citra merek produk ekstensi atau brand image extension. Untuk 
mendukung penelitian ini, terdapat penelitian terdahulu yang turut membahas 
hubungan antara brand image, extension attitude, brand image extension, cateogy fit, 
image fit dan consumer innovativeness. Beberapa jurnal tersebut dirangkum ditabel 
berikut:  
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No. Peneliti Judul Temuan Inti 
1 
Aaker dan Keller. 
(1990) 
Consumer Evaluations of 
Brand Extensions 
Konsumen tidak selalu positif menerima 
ekstensi dari suatu brand ketika mereka 
mengganggap produk tersebut easy to make 
meskipun memiliki kecocokan yang tinggi. 
2 
Albrecht et al. 
(2013) 
Drivers of Brand Extension 
Success: What Really 
Matters for Luxury Brands 
Produk ekstensi yang bersifat non-luxurious 
dapat menjadi pengaruh besar dalam 
terbentuknya extension attitude. 
3 
Alff, C., Mayer, E. 
M. (2012) 
Corporate Branding in the 
FMCG Industry  – The 
Notion of Perceived 
Category Fit 
Konsumen lebih memahami dengan mudah 
bila perusahaan memiliki portofolio produk 
yang homogen. 
4 Anwar et al. (2011) 
Impact of Brand Image, 
Trust, and Affect on 
Consuer Brand Extension 
Attitude: The Mediating 
Role of Brand Loyalty 
Brand affect, brand trust dan brand image 
berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
dan consumer brand extension attitude.  
5 
Arslan 
dan Altuna 
 (2010) 
The effect of brand 
extensions on product 
brand image 
Menggunakan nama parent brand untuk 
brand extension dapat menyebabkan dilusi 
terhadap brand image extension. 
6 
Bhat dan Reddy 
(2001) 
The impact of parent brand 
attribute associations and 
affect on brand extension 
evaluation 
Hal terpenting dalam melakukan strategi 
brand extension adalah kecocokan atau 
keseusaian parent brand image dengan brand 
image extension. 
7 
Buil et al. (2009) 
 
Brand extension strategies: 
perceived fit, brand type, 
and culture influences. 
Brand extension yang memiliki tingkat 
kecocokan citra yang tinggi lebih disukai 
konsumen dan dapat mengurangi resiko 
negatif kepada parent brand 
8 Czellar, S. (2003) 
Consumer attitude toward 
brand extensions: an 
integrative model and 
research propositions 
Konsumen tidak hanya menyikapi brand 
extension, tetapi juga menyikapi parent brand 
secara tidak langsung. 
9 Hem et al. (2003) 
Factors Influencing 
Successful Brand 
Extensions 
Reputation dan consumer innovativeness 
merupakan faktor krusial dalam kesuksesan 
brand extension. 
10 
Martinez dan 
Pina 
(2010) 
Consumer responses to 
brand extensions: a 
comprehensive model 
Extension attitude consumer merupakan 
faktor penentu dalam membentuk brand 
image extension product. 
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11 
Martinez dan 
Pina (2008) 
Modeling the brand 
extensions' influence on 
brand image. 
Keberhasilan brand extension terhadap 
penerimaan konsumen dapat menyebabkan 
brand image dilution. 
12 
Martinez dan 
Chernatony (2004) 
The Effect of brand 
extension Strategies 
upon Brand Image 
Brand extension dapat melemahkan brand 
image hingga mengubah persepsi dan asosiasi 
merek dimata konsumen. 
13 Xie, H. Y. (2008) 
Consumer innovativeness 
and consumer acceptance of 
brand extensions . 
Innovative consumers merupakan faktor 
penting dalam kesuksesan brand extension. 
14 Danibrata (2008) 
Pengaruh Perluasan Merek 
Terhadap Citra Merek 
Produk-Produk Pepsodent 
Pengetahuan dan kecocokan terhadap merek 
induk merupakan dimensi pembentuk brand 
image extension 
15 Daryan et al. (2015) 
Influencing Factors on 
Extended Brand’s Image 
Kecocokan kategori dan citra antara parent 
brand dengan produk ekstensi tidak 
mempengaruhi extension attitude konsumen. 
16 Rio et al. (2001) 
The effects of brand 
associations on consumer 
response 
Rasa puas dan senang (affective image) dapat 
membuat konsumen merekomendasikan 
produk ekstensi kepada relasinya. 
17 
Klink dan Smith 
(2001) 
Threats to the External 
Validity of Brand Extension 
Research 
Hubungan positif antara perceived fit dengan 
consumer evaluation of brand extension dapat 
meningkatkan kesuksesan brand extension. 
18 Milberg et al. (1997) 
Managing Negative 
Feedback Effects Associated 
With Brand Extensions: The 
Impact of Alternative 
Branding Strategies 
Category similarity (fit) tidak memiliki 
pengaruh family brand. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
 Xiaomi berdiri pada tahun 2010 oleh pengusaha yang bernama Lei Jun yang 
merupakan mantan CEO Kingsoft. Beliau sendiri merupakan seorang serial 
entrepreneur yang mempercayai bahwa sebuah teknologi dengan kualitas tinggi tidak 
memerlukan biaya yang mahal. Hal ini lah yang dipegang teguh oleh beliau hingga 
sampai pada saat ini. untuk mencapa visi tersebut, Xiaomi sendiri merekrut beberapa 
orang yang berpengalaman dari Microsoft, Google, Kingsoft, Motorola, Yahoo dan 
perusahaan IT lainnya yang berasal dari seluruh dunia. Perusahaan ini kini bernilai 
lebih dari 10 miliar USD dan memiliki lebih dari 5000 karyawan, yang berasal dari 
Tiongkok, Malaysia, Singapura, India, Filipina, dan Indonesia. (Mi.com, 2017). 
 
Sumber: Mi.com, 2017 
Gambar 3.1 Logo Xiaomi 
 
 “Mi” yang merupakan logo Xiaomi pada Gambar 3.1 itu sendiri merupakan 
singkatan dari Mobile Internet, dimana selain arti tersebut “Mi” sendiri mempunyai arti 
lain yaitu “Mission Impossible”.   
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 Hal ini dilatarbelakangi oleh banyaknya hambatan yang ditempuh perusahaan, 
serta kritik yang menyebutkan bahwa visi Xiaomi dengan memberikan teknologi 
kualitas tinggi dengan harga murah merupakan suatu visi yang mustahil dan tidak 
mungkin (Mi.com, 2017). Pada tahap pertama pendanaannya, beberapa investor 
menanam modal termasuk Temasek dari Singapura dan perusahaan prosesor 
Qualcomm. Jadi sejak awal berdirinya, Xiaomi sudah punya pendukung yang kuat.  
 Pada tahun 2011, Xiaomi memutuskan untuk menyasar ke pasar smartphone, 
tidak hanya sebatas membuat software saja.  Produk pertamanya dinamakan sebagai 
Mi One, smartphone dengan spesifikasi yang tinggi di masanya tapi dijual dengan 
harga yang sangat terjangkau. Xiaomi rupanya sudah konsisten dengan formula 
tersebut sejak awal dengan mengimplementasikan visi dan misinya (Detik.net, 2014). 
Xiaomi sendiri telah sukses di industri smartphone, dimana pada tahun 2013 Xiaomi 
sudah menghasilkan pendapatan USD 5 miliar yang merupakan prestasi besar bagi 
sebuah perusahaan ponsel yang masih baru berdiri (Detik.net, 2014).  
 Suksesnya Xiaomi membuat brand ini dijuluki dengan “Apple dari China” 
dikarenakan dapat menyaingi spesifikasi teknologi yang terbilang cukup tinggi. Pada 
tahun 2014 menurut laporan dari Tech in Asia, Perusahaan Xiaomi sudah bernilai USD 
10 miliar. Xiaomi terus melakukan inovasi dengan spesifikasinya melalui 
smartphonenya, dikarenakan memang perusahaan dari China yang satu ini lebih 
berfokus untuk berada di industri smartphone.  
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 Kesuksesan Xiaomi tidak hanya dari faktor canggihnya teknologi yang 
diberikan, tetapi promosi yang dilakukan amat berbeda dan menarik pada umumnya 
(Marketeers, 2015).  Xiaomi sendiri sangat aktif di jejaring sosial, dan memiliki 
kekuatan promosi dengan strategi word of mouth yang tercipta dengan sangat baik 
(Marketeers, 2015). Selain itu melalui media sosial penjualan Xiaomi juga 
menggunakan e-commerce sebagai jalur distribusi penjualan produknya.  
 Pada kesuksesan Xiaomi pada tahun 2014, perusahaan ini tidak berhenti 
melakukan inovasi. Sampai pada tahun 2017 ini Xiaomi sendiri banyak mengeluarkan 
produk teknologi yang canggih, dimana secara tidak langsung hal ini merupakan 
penerapan internet of things. Produk teknologi yang dikeluarkan oleh Xiaomi sangat 
beraneka ragam, seperti produk yang sukses setelah smartphonenya yaitu wearable 
devicenya yang berupa Xiaomi Mi Band (IDC, 2017).  
 Tidak hanya itu saja, Xiaomi juga mengeluarkan produk lain seperti Xiaomi Mi 
Pad, Xiaomi TV, Xiaomi Mi Box, Xiaomi Mi Powebank, Xiaomi Purified Water, 
Xiaomi Yi Camera, Xiaomi Scale, bahkan sampai dengan sepeda pintar yang akan 
dikembangkan oleh sang CEO sendiri (Wijaya, 2016). Dan baru-baru ini Xiaomi 
memproduksi produk teknologi terbarunya yang berupa wearable device berupa sepatu 
pintar smart sneaker yang bernama Xiaomi Mijia seperti yang terlihat pada Gambar 
3.2. 
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Sumber: Mi.com, 2017 
Gambar 3.2 Xiaomi Mijia Smart Sneaker 
 
 Dan yang membedakan Xiaomi Mijia smart sneaker dengan sepatu pada 
umumnya adalah sepatu ini dilengkapi dengan “inteligent chip” yang bertuliskan 
Huaminya, dimana chip ini merupakan sumber kepintaran pada Xiaomi Mijia smart 
sneaker (Supriyadin, 2017). Xiaomi Mijia ini sendiri mempunyai 3 variasi warna 
untuk setiap gender, yaitu abu-abu, biru tua, dan hitam untuk pria, dan putih, tosca, dan 
hitam untuk wanita seperti yang terlihat pada Gambar 3.3 
 
Sumber: Mi.com, 2017 
Gambar 3.3 Warna Xiaomi Mijia Smart Sneaker 
67 
 
 Fungsi chip yang terlihat pada gambar 3.4 dibawah ini antara lain dapat 
mengirimkan laporan penting seputar kegiatan olahraga yang dilakukan oleh konsumen 
dengan mensinkronisasikan pada aplikasi “Mi Fit” yang dapat di unduh melalui 
appstore dan google playstore tanpa harus memiliki smartphone Xiaomi (Supriyadin, 
2017). 
 
 
Sumber: Huda, 2017 
Gambar 3.4 Chip Xiaomi Mijia Smart Sneaker 
 
 Bahan sepatu pintar ini adalah dengan menggunakan EVA-foam atau busa EVA 
yang memiliki sifat “breathable” yang membuat sepatu ini memiliki sirkulasi udara 
yang baik sehingga tidak mudah berkeringat dan panas seperti yang terlihat pada 
Gambar 3.5.  
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Sumber: Huda, 2017 
Gambar 3.5 Busa EVA Xiaomi Mijia Smart Sneaker 
 
 Dalam aplikasi Mi Fit ini sendiri konsumen dapat memonitor secara langsung 
aktivitas yang telah dilakukan menggunakan Xiaomi Mijia smart sneaker seperti jarak 
tempuh saat berlari, kecepatan lari, hingga sampai berapa banyak kalori yang sudah 
terbakar dengan lebih akurat dibandingkan wearable device lainnya (Supriyadin, 
2017). Chip yang disematkan kedalam smart sneaker ini merupakan chip ringan yang 
ditempatkan ke dalam midsole. Chip ini sendiri dibekali dengan baterai Lithium dan 
bersifat waterproof atau tahan air, dimana ketika konsumen berlari dengan kondisi 
hujan maka chip tersebut akan tahan dari genangan air (Supriyadin, 2017).  
 Untuk mentransfer data melalui chip ini kepada aplikasi Mi Fit menggunakan 
koneksi bluetooth 4.0 (Supriyadin, 2017). Xiaomi Mijia smart sneaker ini dijual 
dengan kisaran harga mulai dari Rp 800.000 sampai dengan Rp 1.000.000 (Huda, 
2017). Cara pembelian Xiaomi Mijia smart sneaker ini dapat dilakukan melalui 
pembelian via online di beberapa e-commerce seperti geekbuying, banggod, gearbest, 
tokopedia dan alibaba. 
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3.2 Desain penelitian 
 Desain penelitian adalah kerangka atau blueprint untuk melakukan proyek riset 
pemasaran yang menentukan prosedur yang diperlukan untuk memperoleh informasi 
yang diperlukan untuk menyusun dan atau memecahkan masalah riset pemasaran 
(Malhotra, 2010). 
3.2.1 Jenis Penelitian 
 
Sumber: Malhotra, 2010 
Gambar 3.6 Marketing Research  Design 
 
 Pada Gambar 3.6 di atas, desain penelitian dikelompokan menjadi seperti 
berikut berdasarkan Malhotra (2010) yaitu: 
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Explorotary Research Design  
Merupakan jenis penelitian berdasarkan yang memiliki tujuan utama untuk 
memberikan wawasan dan pemahaman situasi masalah yang dihadapi oleh peneliti 
(Malhotra, 2010). Dalam segi tujuan, Explorotary Research Design menyediakan 
pandangan dan pengertian (Malhotra, 2010). Dari segi karakteristiknya Explorotary 
Research Design menggunakan informasi yang dibutuhkan secara bebas, proses riset 
yang fleksibel dan tidak terstruktur, menggunakan sample kecil dan tidak dapat 
mewakili, serta analisa data primer dilakukan secara kualitatif (Malhotra, 2010). Hasil 
dari Explorotary Research Design bersifat tentative, dan dapat digunakan untuk 
exploratory data atau conlusive result (Malhotra, 2010). 
Conclusive Research Design 
Merupakan jenis penelitian kuantitatif yang dirancang untuk pengambilan keputusan 
yang akan berguna dalam menentukan, mengevaluasi, dan memilih alternatif terbaik 
dalam memecahkan masalah (Malhotra, 2010). Penelitian kuantitafif itu sendiri 
menurut Malhotra (2010) adalah penelitian yang mencari angka dari sebuah data, dan 
biasanya bersifat analisa statistik. Dalam segi tujuan, Conclusive Research Design 
digunakan untuk menguji spesifik hipotesis dan mencoba hubungannya yang terjadi 
(Malhotra, 2010). Dari segi karakteristiknya Conclusive Research Design 
menggunakan informasi yang dibutuhkan secara jelas, prosesnya formal dan 
terstruktur, menggunakan sample besar dan terwakilkan, serta analisa data dilakukan 
secara kuantitatif (Malhotra, 2010). Hasil dari Conclusive Research Design bersifat 
conclusive, dan dapat digunakan dalam pengambilan keputusan strategik (Malhotra, 
2010). 
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 Dalam Conclusive Research Design dikelompokan lagi ke dalam dua jenis 
yaitu: 
Descriptive Research 
Merupakan jenis penelitian conclusive yang memiliki tujuan utama untuk 
mendeskripsikan sesuatu dan biasanya berdasarkan fungsi karakteristik pasar 
(Malhotra, 2010). Dari segi karakteristiknya Descriptive Research ditandai dengan 
rumusan hipotesis yang spesifik sebelumnya, dan merupakan perencanaan desain serta 
terstruktur (Malhotra, 2010). Metode yang dipakai dalam Descriptive Research 
menggunakan data sekunder secara kuantitatif, survei, observasi dan data lain 
(Malhotra, 2010). Dari Decriptive Research dibagi lagi kedalam dua jenis penelitian 
yaitu: 
Cross Sectional Design 
Merupakan jenis penelitian descriptive yang melibatkan satu kali pengumpulan 
informasi dari sampel populasi tertentu (Malhotra, 2010). 
Longitudinal Design 
Merupakan jenis penelitian descriptive yang melibatkan sampel populasi tetap yang 
diukur berulang kali terus menerus, dimana sampel tetap sama sepanjang waktu yang 
memberikan serangkaian gambar, dan menggambarkan kedua situasi dan perubahan 
yang sedang terjadi (Malhotra, 2010). Penelitian ini dapat dengan mudah melacak dan 
mengetahui suatu perubahan yang terjadi dalam kurun waktu tertentu. 
Causal Research 
Merupakan jenis penelitian conclusive yang memiliki tujuan utama untuk memperoleh 
bukti mengenai hubungan sebab dan akibat dari sebuah peristiwa (Malhotra, 2010). 
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Dari segi karakteristiknya Casual Research adalah memanipulasi satu atau lebih 
variabel independen, dan mengkontrol variabel perantara lainnya (Malhotra, 2010). 
Metode yang digunakan dalam Casual Resarch merupakan eksperiment (Malhotra, 
2010). 
 Di dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian Descriptive 
Research Design (Quantitative), dimana penelitian ini memiliki tujuan utama untuk 
mendeskripsikan sesuatu dan biasanya berdasarkan fungsi karakteristik pasar 
(Malhotra, 2010), yang mengarah pada jenis Cross Secional Design yang berarti 
penelitian ini dilakukan sekali saja dan hasil penelitian ini hanya merepresntasikan 
keadaan saat dilakukan penelitian. Metode yang digunakan adalah survei yang 
dilaksanakan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden (sampel dari 
populasi), dimana responden menjawab pertanyaan yang diberikan dengan 
memberikan nilai antara 1 sampai 7 dengan likert scale.  
 Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand image, 
category fit, image fit, consumer innovativeness, dan extension attitude dari produk 
Xiaomi Mijia.  
 Selain itu terdapat juga beberapa dimensi yang membentuk brand image yaitu 
functional image, affective image, dan reputation image (Martinez dan Pina, 2010). 
3.2.2 Research Data 
 Untuk melakukan suatu penelitian, faktor penting yang dibutuhkan adalah data 
penelitian yang sesuai. Menurut Malhotra (2010) menyatakan terdapat dua kategori 
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data yang dapat digunakan dalam melakukan penelitian, dimana dua kategori tersebut 
yaitu: 
Data Primer 
Data primer merupakan data asli yang diperoleh peneliti dari suatu penelitian yang 
dilakukan dan biasanya memiliki tujuan untuk menyelesaikan sebuah masalah 
(Malhotra, 2010). 
Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang dikumpulkan dari berbagai studi sebelumnya dan teori 
untuk mendukung penelitian yang dilakukan dan biasanya bukan untuk menyelesaikan 
masalah penelitian (Malhotra, 2010). 
3.3 Ruang Lingkup Penelitian 
 Malhotra (2010) menjabarkan bahwa terdapat lima proses menentukan 
sampling yang akan digunakan dalam penelitian. Dalam gambar 3.7 merupakan 
tahapan sampling design process yaitu: 
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     Sumber: Malhotra, 2010 
Gambar 3.7 Marketing Research Design 
 
 Tahapan pertama untuk melakukan sampling process dimulai dengan 
menentukan terlebih dahulu target populasi yang akan dijadikan responden dalam 
penelitian. Setelah menentukan target populasi, selanjutnya menentukan sampling 
frame yang ada dalam suatu populasi. Tahap ketiga dilanjutkan dengan memilih teknik 
pengambilan sampling, diikuti oleh penentuan jumlah sampel yang akan digunakan 
dalam penelitian. Tahapan terakhir adalah dengan mengeksekusi proses sampling yang 
telah dibuat. 
3.3.1 Target Populasi 
 Menentukan target populasi menurut Malhotra (2010) adalah tahap pertama 
dari sampling process design ketika melakukan suatu penelitian. Populasi adalah 
kumpulan dari elemen yang ditetapkan untuk dijadikan objek penelitian oleh peneliti 
(Malhotra, 2010).  
 Dalam penelitian ini peneliti mengambil objek untuk melihat extension attitude 
pada brand extension yang dilakukan Xiaomi dengan mengeluarkan Xiaomi Mijia 
smart sneaker, oleh karena itu target populasi dalam penelitian ini adalah responden 
yang mengetahui teknologi Xiaomi dengan menggunakan produk Xiaomi apapun yang 
ada di Jadetabek. Untuk menjelaskan target populasi, terdapat empat aspek yang 
dijabarkan oleh Malhotra (2010) yaitu element, sampling unit, extent, dan time frame. 
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3.3.1.1 Element 
 Merupakan objek yang memiliki informasi yang dicari dan dibutuhkan oleh 
peneliti (Malhotra, 2010). Element dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
Pria dan Wanita 
Tergolong ke dalam generasi Y yang berusia 17 sampai 36 tahun. 
Responden mengetahui apa itu Xiaomi Mijia. 
Responden tidak menggunakan Xiaomi Mijia. 
Mengetahui teknologi dari Xiaomi secara keseluruhan yang dilihat dari penggunaan 
minimal satu produk Xiaomi seperti Xiaomi smartphone series Xiaomi, powerbank 
Xiaomi, Xiaomi Mi Band, Xiaomi Yi Camera, Xiaomi Mi TV, dan apapun produk dari 
Xiaomi. 
Memiliki sepatu branded seperti Adidas, Nike, Puma, Reebok, Converse, Wakai, New 
Balance, dll. 
 
3.3.1.2 Sampling Unit 
 Merupakan objek yang memiliki karakteristik yang sama dengan element yang 
akan dijadikan sampel dalam penelitian (Malhotra, 2010). Dalam penelitian ini 
sampling unit yang akan diambil adalah pria dan wanita yang termasuk ke dalam 
generasi Y dengan rentang usia 17 sampai dengan 36 tahun (Sipayo, 2017), mengetahui 
teknologi dari Xiaomi secara keseluruhan, menggunakan produk minimal satu produk 
Xiaomi apapun, dan memiliki sepatu branded seperti Adidas, Nike, Puma, Reebok, 
Converse, Wakai, ataupun New Balance. 
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3.3.1.3 Extent 
 Merupakan batas geografi dari penelitian (Malhotra, 2010). Pada penelitian ini 
batas geografi yang diterapkan adalah wilayah Jakarta, Depok, Tangerang, dan Bekasi 
dikarenakan wilayah yang masih mudah dijangkau oleh peneliti untuk menyebarkan 
kuesioner kepada responden. Selain itu daerah Jadetabek merupakan wilayah 
perkotaan yang ramai dengan penduduknya dan memiliki kecocokan dengan 
responden, mengingat bahwa masyarakat yang berdomisili di Jadetabek memiliki gaya 
hidup modern dan berteknologi. 
3.3.1.4 Time frame  
 Merupakan jangka waktu yang dibutuhkan peneliti untuk mengumpulkan data 
hingga mengolahnya (Malhotra, 2010). Pada penelitian ini dilakukan pada tahun 2017, 
mengingat urgensi dari penelitian ini bahwa Xiaomi Mijia ini sendiri diriliskan pada 
bulan Maret 2017 dan masih menarik untuk diteliti.  
 Adapun pengambilan data untuk penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 
2017 sampai dengan Januari 2018. Dan keseluruhan penelitian ini berlangsung sejak 
awal bulan September 2017 hingga Januari 2018. 
3.3.2 Sampling Frame 
 Sampling frame adalah sebuah representasi dari elemen populasi sasaran yang 
terdiri dari serangkaian responden yang dimana peneliti telah memiliki data mengenai 
anggota populasi yang akan dijadikan responden untuk peneliti. Pada penelitian ini, 
peneliti menggunakan teknik non-probability sampling, dikarenakan peneliti tidak 
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memiliki data mengenai anggota populasi yang akan dijadikan responden untuk diteliti 
atau yang disebut sampling frame yang hanya dapat digunakan pada teknik probability 
sampling, dimana responden terpilih melalui proses randomisasi dalam suatu populasi 
(Malhotra, 2010). Hal ini dikarenakan adanya kesempatan yang sama untuk setiap 
orang dalam suatu populasi untuk menjadi responden (Malhotra, 2010).  
3.3.3 Sampling Techniques 
 Sampling didefinisikan sebagai proses pengambilan jumlah yang cukup dari 
elemen populasi, sehingga hasil dari analisa pengambilan jumlah tersebut 
menggambarkan keadaan populasi secara garis besar (Malhotra, 2010). Malhotra 
(2010) mengelompokan teknik pengambilan sampel menjadi dua yaitu non-probability 
sampling dan probability sampling seperti yang terlihat jelas pada gambar 3.8. 
 
 Sumber: Malhotra, 2010 
Gambar 3.8 Marketing Research  Design 
Probability Sampling 
Merupakan teknik sampling yang digunakan peneliti untuk melakukan proses seleksi 
sampel dimana semua orang memiliki peluang yang sama untuk menjadi sampel dari 
penelitian tersebut (Malhotra, 2010). Probability sampling  mempunyai 4 teknik utama 
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yaitu simple random sampling, systematic sampling, stratified sampling, cluster 
sampling, dan other sampling techniques. 
Non-Probability Sampling 
Merupakan teknik sampling dimana tidak semua orang memiliki peluang yang sama 
untuk menjadi sampel dalam penelitian tersebut, tetapi responden dipilih berdasarkan 
penilaian pribadi dan kemudahan peneliti dalam mengambil sampel (Malhotra, 2010). 
Dalam non-probability sampling terdapat 4 teknik utama yang akan dijelaskan lebih 
lanjut sebagai berikut: 
Convenience Sampling adalah teknik sampling yang didasarkan pada kenyamanan 
peneliti dalam mencari sampel, dimana peneliti dapat mengumpulkan sampel dengan 
cepat dan biaya yang murah (Malhotra, 2010). 
Judgmental Sampling adalah suatu bentuk dari convenience sampling dengan elemen 
populasi tertentu yang dipilih berdasarkan kriteria dan pertimbangan yang telah 
ditentukan oleh peneliti, elemen yang telah dipilih dianggap dapat mepresentasikan 
populasi (Malhotra, 2010). 
Quota Sampling adalah teknik non-probability sampling yang memiliki dua tahap 
(Malhotra, 2010). Dimana tahap pertama adalah menentukan kuota dari masing-masing 
elemen populasi. Dan tahap kedua adalah mengambil sampel dari kuota yang telah 
diambil berdasarkan teknik convenience maupun judgemental. 
Snowball Sampling adalah teknik sampling yang didasarkan pada referensi para 
responden, mereka diminta untuk mereferensikan orang lain yang memenuhi kriteria 
sebagai responden. Proses ini terus berlanjut sehingga menimbulkan efek snowball 
(Malhotra, 2010). 
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 Dari beberapa sampling techniques menurut Malhotra (2010), penelitian ini 
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik judgmental sampling 
dikarenakan peneliti responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan 
responden yang terpilih melalui proses randomisasi dalam suatu populasi. Selain itu 
peneliti tidak memiliki jumlah populasi konsumen Xiaomi yang menjadi pertimbangan 
besar untuk menggunakan non-probability sampling. Penentuan metode non-
probability sampling ini  juga dikarenakan adanya kesempatan yang sama untuk setiap 
orang dalam suatu populasi untuk menjadi responden. 
3.3.4 Sampling Size 
 Sampling size merupakan jumlah elemen yang akan diikut sertakan didalam 
sebuah penelitian (Malhotra, 2010). Penentuan jumlah sample ini disesuaikan dengan 
banyaknya item pertanyaan yang ditanyakan dalam kuesioner peneliti. Landasan untuk 
menentukan ukuran minimum sampel penelitian menurut Hair et al. (2010) meliputi: 
Jumlah sampel harus lebih banyak dari jumlah variabel. 
Jumlah minimum sample size secara absolut adalah 50 observasi. 
Jumlah minimum sampel untuk sebuah variabel adalah 5 observasi. 
 Pada penelitian ini terdapat 32 indikator pertanyaa (measurement) yang 
digunakan untuk mengukur 6 variabel dan 6 dimensi, yakti variabel brand image yang 
dibentuk dengan dimensi functional image, affective image, dan reputation image. Lalu 
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variabel category fit, image fit, consumer innovativeness, dan extension attitude. Dan 
terakhir adalah brand image extension yang dibentuk dengan dimensi functional image, 
affective image, dan reputation image. Maka dari itu minimum sampling size adalah 5 
x 32 observation per variable (measurement), yakni 160 responden. 
3.3.5 Sampling Process 
 Proses pengumpulan data menggunakan metode single cross sectional, yang 
merupakan teknik pengumpulan data dari sampel tertentu yang hanya dilakukan satu 
kali (Malhotra, 2010). Kegiatan pengumpulan data dilakukan dari satu responden 
hanya untuk satu waktu saja. 
3.3.5.1 Sumber dan Cara Pengumpulan Data 
 Data yang akan digunakan oleh peneliti bersumber dari data primer dan data 
sekunder, dimana data tersebut akan diolah dan diproses untuk mencari tahu berapa 
tingkat setuju dari variabel-variabel yang terkait dengan penelitian.  
 Sumber data utama yang merupakan data primer adalah data yang dikumpul 
oleh peneliti melalui survei kepada responden yang termasuk ke dalam target populasi 
dengan membagikan kuesioner secara langsung ataupun secara online. Pengumpulan 
data dilakukan dengan kuesioner yang disebarkan secara acak menggunakan metode 
non-probability sampling dengan teknik judgmental sampling. Pre-test terlebih dahulu 
dilakukan untuk menguji validitas dan reabilitas measurement pada kuesioner 
sebanyak 30 responden di sekitar wilayah Universitas Multimedia Nusantara dan 
kerabat terdekat yang khususnya menggunakan produk Xiaomi. Setelah itu barulah 
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peneliti membagikan kuesioner ini dalam bentuk offline dan online yang berada di 
wilayah Jadetabek dengan target responden minimal 160 orang. 
 Selain data primer, peneliti juga menggunakan data sekunder yang dapat 
digunakan untuk menunjang kebenaran data primer dan dapat membantu peneliti jika 
data primer sulit untuk diperoleh atau bersifat terbatas. Data sekunder yang digunakan 
oleh peneliti berupa berbagai literatur, artikel, jurnal, dan buku yang dipublikasikan, 
yang membantu peneliti untuk mendapatkan informasi-informasi yang diperuntukan 
sebagai data pendukung mulai dari latar belakang, hubungan antar variabel, hingga 
kesimpulan atas penelitian ini. 
3.3.5.2 Prosedur Pengumpulan Data 
 Peneliti mengumpulkan dengan target total 160 responden yang disebar di 
wilayah Jabodetabek, dan berhasil mengumpulkan kurang lebih 226 responden dan 
terdapat 175 responden yang menjawab dengan baik dan benar. Pembagian kuesioner 
secara offline dilakukan peneliti dengan berpergian ke wilayah kampus lain seperti 
UNTAR, UPH, Prasetya Mulya, dan Trisakti yang sesuai dengan kriteria responden 
dengan melakukan screening terlebih dahulu guna untuk memperkecil data yang tidak 
valid. Peneliti juga menggunakan laptop dan ipad untuk menfasilitasi pembagian 
kuesioner offline ini agar bisa terinput secara online guna untuk meminimalisir cetakan 
kuesioner secara offline.  
 Dan untuk yang penuh secara online, peneliti mengirimkan kuesioner link 
formulir kuisioner yang dibuat menggunakan Google Docs. Link kuesioner dengan 
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alamat http://bit.ly/2j9Vf6V disebar melalui personal chat kepada kerabat dekat 
peneliti yang khususnya adaah pengguna Xiaomi. Sebelum menyapa dan meminta 
bantuan untuk mengisi kuesioner kepada responden, peneliti menjelaskan terlebih 
dahulu apa itu Xiaomi Mijia smart sneaker guna untuk menvalidkan responden 
dikarenakan mereka memang harus mengetahui terlebih dahulu apa itu Xiaomi Mijia 
smart sneaker agar dapat membandingkan dengan strategi brand extension yang 
dilakukan. Selain itu, peneliti juga memanfaatkan media sosial untuk mencari 
responden dengan cara melakukan pencarian di Facebook dan Instagram yang 
berkaitan dengan Xiaomi dan produk-produknya seperti #XiaomiID atau 
#ReviewXiaomi dsb. Dan setelah itu peneliti menyapa dan meminta bantuan kepada 
responden yang menggunakan Xiaomi untuk meluangkan waktunya dengan mengisi 
kuesioner. 
3.4 Identifikasi Variabel Penelitian 
3.4.1 Variabel Eksogen 
 Variabel eksogen adalah variabel yang dianggap sebagai variabel bebas yang 
terdapat pada semua persamaan yang ada di dalam model penelitian (Hair et al, 2010). 
Notasi matematik dari variabel eksogen adalah huruf Yunani ξ (‘ksi”).Variabel 
eksogen dapat terlihat dari bentuknya yang tidak memiliki garis panah menuju varibel 
eksogen melainkan memiliki garis panah yang berasal dari variabel (Hair et al., 2010).   
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Sumber: Hair et al, 2010 
Gambar 3.9 Variabel Eksogen 
3.4.2 Variabel Endogen 
 Variabel endogen adalah merupakan variabel yang terikat pada variabel lain 
dan paling sedikit terdapat satu di dalam persamaan model (Hair et al, 2010). Notasi 
matematik dari variabel endogen adalah huruf Yunani η (‘eta”).Variabel endogen 
digambarkan sebagai lingkaran dengan setidaknya memiliki satu aank panah yang 
mengarah pada variabel tersebut. (Hair et al., 2010).         
 
Sumber: Hair et al, 2010 
Gambar 3.10 Variabel Endogen 
 
 
 
 
3.4.3 Variabel Teramati 
 Variabel teramat (observed variable) atau variabel terukur (measured variable) 
adalah variabel yang teramati atau dapat diukur secara empiris biasanya disebut juga 
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sebagai indikator dalam penelitian. Pada metode survei dengan menggunakan 
kuesioner secara langsug dapat mewakili sebuah variabel teramati. Simbol diagram 
dari variabel teramati ini adalah bujur sangkar atau kotak atau persegi panjang (Hair et 
al, 2010). Pada penelitian ini terdapat total 32 pertanyaan pada kuesioner, sehingga 
jumlah variabel teramati adalah 32 indikator. 
3.5 Definisi Operasionalisasi Variabel 
 Dalam membuat instrumen pengukuran setiap variabel penelitian perlu 
dijelaskan definisi operasional variabelnya untuk mempemudah dalam mendefinisikan 
permasalahan yang ingin dibahas di dalam setiap variabel. Hal ini harus dilakukan agar 
dapat menyamakan persepsi dan menghindari kesalahpahaman dalam mendefinisikan 
variabel yang ingin dianalisis dalam penelitian.  
 Definisi operasional pada penelitian ini disusun berdasarkan teori yang 
didasarkan pada indikator pertanyaan seperti pada Tabel 3.1. Skala pengukuran yang 
digunakan adalah skala Likert 7 poin. Dimana angka satu menunjukkan sangat tidak 
setuju dan angka tujuh menunjukkan sangat setuju. 7 poin ini dikarenakan peneliti 
menginginkan responden agar bisa menjawab netral pada angka 4, dan juga peneliti 
ingin melihat jika responden setuju, lebih cenderung setuju pada netral (angka 5) atau 
cenderung sangat setuju (angka 6).Tabel 3.1 Tabel Ooperasionalisasi 
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Operationalization Table 
 
Variabel Definisi Variabel 
Dimensi 
Variabel 
Definisi Dimensi 
Variabel 
Indikator 
Sumber 
Indikator 
Teknik 
Penskala
an 
Brand 
Image 
Brand image  
sebagai pandang-
an konsumen dari 
produk atau jasa 
yang menggam-
barkan apa yang 
konsumen ingin-
kan dari produk 
atau jasa sehingga 
mendorong kon-
sumen untuk 
membuat kepu-
tusan membeli 
dan biasanya di-
anggap sebagai 
dasar bagaimana 
konsumen menilai 
kualitas produk 
atau jasa. 
(Chung et al, 
2012) 
Function
al Image 
(FUIM) 
Functional image 
didefinisikan se-
bagai keuntungan 
yang dapat dirasa-
kan secara lang-
sung oleh konsu-
men dalam meng-
konsumsi setiap 
atribut produk 
sebuah barang 
atau jasa. (Sondoh 
et al, 2007) 
1. Menurut saya produk 
Xiaomi dapat berfungsi 
sesuai dengan apa yang 
dijanjikan. 
Sondoh et 
al. (2007) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2. Menurut saya produk 
Xiaomi dapat 
meningkatkan performa 
saya. 
3. Menurut saya produk 
Xiaomi tidak diragukan 
lagi dari sisi 
kegunannya. 
4. Menurut saya produk 
Xiaomi memiliki 
kecanggihan spesifikasi 
yang lebih dibandingkan 
produk teknologi 
lainnya. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
  
Affective 
Image 
(AFIM) 
Affective image  
didefinisikan 
sebagai pengem-
bangan atau pening-
katan sikap positif 
konsumen terhadap 
suatu brand atau 
kesukaan akan 
brand tersebut oleh 
konsumen sebagai 
hasil dari kepuasan 
telah menggunakan 
produk tersebut 
berulang kali 
(Oliver, 1999 dalam 
Sondoh et al., 
2007)  
1. Saya senang 
menggunakan produk 
Xiaomi. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2.  Saya yakin Xiaomi 
tidak akan 
mengecewakan saya. 
3. Saya menyukai 
teknologi dari Xiaomi. 
Rio et al. 
(2001) 
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Variabel Definisi Variabel 
Dimensi 
Variabel 
Definisi Dimensi 
Variabel 
Indikator 
Sumber 
Indikator 
Teknik 
Penskala
an 
  
Reputati
on 
(REIM) 
Reputation 
dianggap sebagai 
hasil dari kualitas 
produk, kegiatan 
pemasaran peru-
sahaan dan pene-
rimaan di pasar  
oleh persepsi dari 
konsumen.  (Hem 
et al, 2003) 
1. Menurut saya Xiaomi 
adalah salah satu 
perusahaan teknologi 
yang sukses di Indonesia 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2. Saya merasa bahwa 
Xiaomi banyak disukai 
oleh konsumen. 
3. Saya mengasosiasikan 
hal-hal yang baik 
dengan Xiaomi. 
Hem et 
al. (2003) 
Consumer 
Innovativen
ess 
Consumer 
innovativeness  
sebagai ciri kepri-
badian (persona-
lity trait) sese-
orang yang ber-
kaitan dengan 
kemampuan pene-
rimaan masing-
masing individu 
terhadap ide baru 
serta kemauan 
untuk mencoba 
hal baru (merek 
baru).   
Hem et al. (2003) 
  
1. Inovasi dapat 
membuat hidup saya 
menjadi lebih 
bersemangat. 
Hem et 
al. (2003) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2. Menemukan hal yang 
baru membuat hidup 
saya lebih ceria. 
3. Memiliki barang yang 
inovatif dapat membuat 
saya berbeda. 
Category 
Fit 
(CAFI) 
Category fit 
didefinisikan 
sebagai persepsi 
kesamaan yang 
dirasakan oleh 
konsumen antara 
kategori produk 
ekstensi dengan 
kategori produk 
yang sudah ada 
dari merek induk 
perusahaan. (Alff 
& Mayer, 2012) 
  
1.  Menurut saya smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
memiliki kesamaan 
dengan produk-produk 
Xiaomi lainnya. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2.  Menurut saya Xiaomi 
memiliki kemampuan 
untuk memproduksi 
smart sneaker seperti 
Xiaomi Mijia. 
3. Menurut saya usaha 
Xiaomi dalam 
memproduksi smart 
sneaker seperti Xiaomi 
Mijia sebanding dengan 
memproduksi produk 
Xiaomi lainnya. 
Alff dan 
Mayer 
(2012) 
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Variabel Definisi Variabel 
Dimensi 
Variabel 
Definisi Dimensi 
Variabel 
Indikator 
Sumber 
Indikator 
Teknik 
Penskala
an 
Image Fit 
(IMFI) 
Image fit dikait-
kan pada keses-
uaian antara 
merek ekstensi 
dengan merek 
induk, dimana 
dua merek ini 
mempunyai 
kesamaan pera-
saan dan asosiasi 
secara keseluru-
han seperti 
kehormatan 
(prestige) dan 
kegunaannya 
(functionality). 
 
  
1.  Menurut saya Xiaomi 
Mijia sesuai dengan 
citra Xiaomi secara 
keseluruhan. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2.  Ketika melihat 
Xiaomi Mijia saya 
memiliki pandangan 
yang sama seperti ketika 
saya melihat Xiaomi 
secara keseluruhan. 
3.  Menurut saya Xiaomi 
sangat sesuai untuk 
mengeluarkan smart 
sneaker seperti Xiaomi 
Mijia. 
Extensions 
Attitude 
(EXAT) 
Extension attitude 
diartikan sebagai 
sikap evaluasi 
positif maupun 
negatif yang 
ditunjukan kon-
sumen, yang 
dirujuk sebagai 
hasil dari peni-
laian konsumen 
terhadap kepu-
tusan brand 
extension suatu 
brand. (Martinez 
& Pina, 2009) 
  
1. Saya memiliki 
perasaan yang positif 
terhadap keputusan 
Xiaomi untuk 
mengeluarkan smart 
sneaker seperti Xiaomi 
Mijia. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2. Saya berekspektasi 
smart sneaker Xiaomi 
Mijia dapat memberikan 
performa yang baik 
ketika digunakan. 
3. Saya berkeinginan 
untuk mencoba smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
dari Xiaomi. 
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Variabel Definisi Variabel 
Dimensi 
Variabel 
Definisi Dimensi 
Variabel 
Indikator 
Sumber 
Indikator 
Teknik 
Penskala
an 
Brand 
Image 
Extension 
Brand image  
sebagai pandang-
an konsumen dari 
produk atau jasa 
yang menggam-
barkan apa yang 
konsumen ingin-
kan dari produk 
atau jasa sehingga 
mendorong kon-
sumen untuk 
membuat kepu-
tusan membeli 
dan biasanya di-
anggap sebagai 
dasar bagaimana 
konsumen menilai 
kualitas produk 
atau jasa. 
(Chung et al, 
2012) 
Function
al Image 
Extensio
n (FIEX) 
Functional image 
didefinisikan 
sebagai keun-
tungan yang dapat 
dirasakan secara 
langsung oleh 
konsumen dalam 
meng-konsumsi 
setiap atribut 
produk sebuah 
barang atau jasa. 
(Sondoh et al, 
2007) 
1. Menurut saya smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
dapat berfungsi sesuai 
dengan apa yang 
dijanjikan. 
Sondoh et 
al. (2007) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2. Menurut saya smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
dapat meningkatkan 
performa saya. 
 
3. Menurut saya smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
tidak diragukan dari sisi 
kegunannya. 
4. Menurut saya smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
memiliki kecanggihan 
spesifikasi dibandingkan 
dengan smart sneaker 
lainnya. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
  
Affective 
Image 
Extensio
n (AFEX) 
Affective image  
didefinisikan 
sebagai pengem-
bangan atau pening-
katan sikap positif 
konsumen terhadap 
suatu brand atau 
kesukaan akan 
brand tersebut oleh 
konsumen sebagai 
hasil dari kepuasan 
telah menggunakan 
produk tersebut 
berulang kali 
(Oliver, 1999 dalam 
Sondoh et al., 
2007) 
1. Saya senang 
menggunakan smart 
sneaker Xiaomi Mijia. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2.  Saya yakin smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
tidak akan 
mengecewakan saya. 
3. Saya menyukai smart 
sneaker Xiaomi Mijia. 
 
Rio et al. 
(2001) 
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3.6 Teknik Analisis 
3.6.1 Uji Instrumen 
 Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 
menyebarkan kuesioner, sehingga kuesioner inilah yang menjadi alat ukur utama dalam 
penelitian ini. Dalam pengolahan data dari hasil kuesioner ini dilakukan uji validitas 
dan uji reabilitas untuk dapat mengukur indikator secara tepat melalui Pre-test dengan 
jumlah 30 responden terlebih dahulu. 
3.6.1.1 Uji Validitas 
 Menurut Malhotra (2010), uji validitas merupakan pengujian sejauh mana 
perbedaan nilai skala yang diamati, mencerminkan perbedaan yang sebenarnya antara 
objek-objek pada karakteristik yang diukur daripada sekedar penghitungan sistematis 
atau random error. Sedangkan menurut Zikmund et al. (2013), uji validitas merupakan 
uji tolok ukur secara akurat yang dimana nilai dari uji validitas ini mengambarkan 
sebuah konsep atau objek secara nyata dan benar. 
Variabel Definisi Variabel 
Dimensi 
Variabel 
Definisi Dimensi 
Variabel 
Indikator 
Sumber 
Indikator 
Teknik 
Penskala
an 
  
Reputati
on Image 
Extensio
n (REEX) 
Reputation 
dianggap sebagai 
hasil dari kualitas 
produk, kegiatan 
pemasaran peru-
sahaan dan pene-
rimaan di pasar  
oleh persepsi dari 
konsumen.  (Hem 
et al, 2003) 
1. Menurut saya smart 
sneaker Xiaomi Mijia 
adalah salah satu smart 
sneaker yang paling 
bagus. 
Martinez 
dan Pina 
(2010) 
7 Point 
Likert 
(scale 1: 
totally 
disagree, 
skala 7 
totally 
agree) 
2.  Saya merasa bahwa 
smart sneaker Xiaomi 
Mijia banyak disukai di 
mata konsumen. 
3. Saya mengasosiasikan 
hal-hal yang baik 
dengan smart sneaker 
Xiaomi Mijia. 
Hem et 
al. (2003) 
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 Uji validitas ini dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang telah 
digunakan benar-benar dapat mengukur apa yang perlu diukur. Dalam penelitian ini, 
uji validitas akan dilakukan dengan cara uji factor analysis, yang merupakan suatu alat 
ukur yang menyatakan sebuah penelitian valid ketika syarat-syarat dalam factor 
analysis terpenuhi (Malhotra, 2010). Factor analysis digunakan untuk 
mengidentifikasi adanya hubungan antar variabel dengan melakukan uji korelasi 
(Malhotra, 2010). Adapun asumsi dasar pada uji ini antara lain adalah: 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy mengukur kualitas atau kuantitas 
(adequacy) pada sebuah sampling. KMO mengukur tingkat kelayakan sebuah data 
didalam factor analysis (Malhotra, 2010). Nilai KMO ≥ 0.5. nilai KMO yang baik ialah 
nilai yang mendekati angka 1. Perbaikan pada variabel perlu dilakukan hanya jika nilai 
KMO kurang dari 0.5 (Malhotra, 2010).  
Bartlett Test of Sphericity, tes statistika yang mengukur tingkat signifikan pada setiap 
korelasi dalam korelasi matriks. Dalam tes ini nilai Signifikan (sig.) haruslah < 0.5. 
Nilai sig. < 0.5 mengindikasikan adanya korelasi yang cukup antar variabel (Malhotra, 
2010).  
MSA atau measure sampling adequacy, teknik MSA berfungsi untuk mengukur derajat 
dari interkorelasi dari beberapa variabel dan kelayakan dari sebuah factor analysis 
(Hair et al., 2010).  Nilai MSA dinyatakan valid apabila melebihi 0.5 baik secara 
keseluruhan t st maupun individual variabel. Variabel yang memiliki nilai MSA kurang 
dari 0.5 harus dihilingkan dari factor analysis satu persatu dimulai dari varibel yang 
memiliki nilai MSA terendah (Hair et al., 2010).  
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Faktor loading atau hasil component matrix dinyatakan valid apabila memiliki nilai 
lebih dari 0.5 (Hair et al., 2010). 
3.6.1.2 Uji Reabilitas 
 Dalam sebuah penelitian untuk mengetahui tingkat kehandalannya dibutuhkan 
uji reabilitas (Malhotra, 2010). Tingkat reabilitas tersebut dapat dilihat dari data yang 
berasal dari responden yang sudah mengisinya dengan pernyataan yang konsisten dan 
stabil. Uji reabilitas merupakan sebuah alat ukur yang menunjukkan seberapa konsisten 
hasil pengukuran (measurement) ketika digunakan berkali-kali dengan orang yang 
berbeda (Malhotra, 2010). Ketika pengukuran data menunjukkan hasil yang reliabel, 
berarti variabel penelitian tersebut dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 
Penelitian akan dinyatakan lulus uji reabilitas jika nilai Cronbach Alpha tidak boleh 
urang dari 0.5 (Hair et al, 2010). 
3.6.2 Structured Equation Modeling (SEM)  
 Dalam penelitian ini, data yang akan dianalisis akan menggunakan metode 
SEM atau Structured Equation Modeling yang merupakan sebuah teknik statistic 
mutivariate yang menggabungkan beberapa aspek dalam regresi berganda yang 
bertujuan untuk menguji hibungan dependen dan analisis faktor yang menyajikan 
konsep faktor tidak terukur dengan multivariabel yang digunakan untuk 
memperkirakan serangkaian hubungan dependen yang saling mempengaruhi secara 
bersamaan (Hair et al., 2010).  
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 Teknik SEM memungkinkan untuk mengkombinasi aspek factor analysis dan 
multiple regression yang memungkinkan peneliti untuk secara stimulant menguji suatu 
rangkaian dependence relationship yang saling berkaitan dengan variabel-variabel 
terukur dan laten (Hair et al., 2010).  
 Sehingga dalam penelitian ini menggunakan metode SEM karena model 
penelitian yang digunakan memiliki lebih dari satu variabel endogen. Software yang 
digunakan adalah LISREL versi 8.51 untuk menguji hipotesis penelitian. \ 
3.6.2.1 Variabel dalam SEM  
 Dalam Structured Equation Modeling, terdapat dua jenis variabel, yaitu 
variabel laten (latent variables) dan variabel terukur (measured variables) atau disebut 
juga dengan variabel teramati (observed variables). Variabel latent dapat diartika 
sebagai sebuah konsep secara abstrak yang menjadi perhatian khusus dan utama pada 
SEM. Variabel laten terbagi menjadi dua yaitu eksogen dan endogen. Variabel eksogen 
merupakan variabel yang muncul sebagai variabel bebas di dalam model penelitian 
(Hair et al, 2010). Sedangkan variabel endogen merupakan variabel terikat pada paling 
sedikit satu persamaan dalam model penelitian (Hair et al, 2010). Kemudia variabel 
terukur merupaka sebuah variabel yang dapat diukur dan diamati secara empiris dan 
sering disebut sebagai indikator (Hair et al, 2010). 
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3.6.2.2 Kecocokan Model Pengukuran (Measurement Model Fit) 
  Kecocokan Model Pengukuran (Measurement Model Fit) akan di uji pada 
setiap model pengukuran (hubungan antar sebuah variabel laten dengan beberapa 
variabel teramati) secara terpisah melalui evaluasi terhadap validitas dan reabilitas dari 
model pengukuran tersebut (Hair et al, 2010). Hasil dari uji kecocokan model 
pengukuran akan dibandingkan dengan keadaan sesungguhnya, teori yang ada dan 
hasil sampel yang ada (Hair et al, 2010).  
Evaluasi terhadap Validitas (validity) dari model pengukuran  
 Construct V]validity adalah perpanjangan dari item tolak ukur yang 
mencerminkan theoretical latent construct dari item yang dibuat untuk mengukur setiap 
variabel (Hair et al., 2010). Suatu variabel dapat dikatakan valid terhadap variabel 
latennya, jika :  
Nilai t di dalam loading factors lebih besar dari nilai kritis (≥ 1.96)  
Standarized factor loading atau muatan standar faktor  ≥ 0.50. 
Evaluasi terhadap Reliabilitas (Reliability) dari model pengukuran   
 Construct reliability value atau sering disebut konjungsi dengan SEM model 
merupakan sistem yang mengolah factor loading dari setiap konstruksi dan 
menyimpulkan error variance dalam sebuah konstruksi (Hair et al., 2010). Suatu 
variabel dikatakan mempunyai reabilitas yang baik jika :  
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Nilai Construct Reability (CR) ≥ 0.70  
Nilai Variance Extracted (VE) ≥ 0.5 (Hair et al., 2010)  
 Tingginya Construct reliability mengindetifikasikan internal consistency exist 
dan mengartikan bahwa setiap tolak ukur yang konsisten menghasilkan latent constract 
yang sama (Hair et al., 2010).  Dijelaskan dalam Hair et al. (2010), bahwa untuk 
mengukur CR dapat menggunakan rumus sebagai berikut:  
 
Sumber: Hair et al, 2010 
Gambar 3.11 Rumus Evaluasi Reabilitas 
 
3.6.2.3 Kecocokan Model Struktural  
 Menurut Hair et al. (2010) dalam mengukur tingkat validitas sebuah model 
tergantung dengan tingkat penerimaan nilai GOF atau goodness of fit dan menemukan 
specific evidence dari construct validity. Namun dalam penelitian ini menggunakan 
GOF sebagai alat bantu dalam menentukan tingkat validitas dari model penelitian yang 
digunakan. Goodness-of-fit (GOF) mengindikasikan bagaimana spesifik model yang 
diolah dan mengelolah matriks covariance melalui item di indikator.  
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 Menurut Hair et al. (2010) GOF dibagi menjadi 3 bagian umum yaitu yaitu 
absolute fit measures (ukuran kecocokan absolut), incremental fit measures (ukuran 
kecocokan inkremental), dan parsimonious fit measures (ukuran kecocokan 
parsimoni).  
 Absolute fit measure digunakan untuk menentukan derajat prediksi model 
keseluruhan (model struktural dan pengukuran) terhadap matrik korelasi dan kovarian. 
Incremental fit measures digunakan untuk membandingkan model yang diusulkan 
dengan model dasar yang disebut sebagai null model atau independence model, 
sedangkan parsimonious fit measures digunakan untuk mengukur kehematan model, 
yaitu model yang mempunyai degree of fit setinggitingginya untuk setiap degree of 
freedom.  
 Dalam uji struktural model dengan pengukuran Goodness of Fit Model (GOF) 
terdapat ketentuan dalam kecocokan nilai seperti berikut:  
Nilai χ2 dengan DF  
Satu kriteria absolute fit index (i.e., GFI, RMSEA, SRMR, Normed ChiSquare)  
Satu kriteria incremental fit index (i.e., CFI atau TLI)  
Satu kriteria goodness of fit index (i.e., GFI, CFI, TLI)  
Satu kriteria badness of fit index (RMSEA, SRMR)  
Adapun ringkasan uji kecocokan dan pemeriksaan kecocokan secara lebih rinci 
ditunjukkan pada tabel berikut ini.  
Tabel 3.2 Goodness Of Fit 
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FIT 
INDICES 
CUTOFF VALUES FOR GOF INDICES  
N < 250 N ˃ 250  
m≤12 
12<m<3 
0 
m ≥ 30 m<12 12<m<30 m ≥ 30 
Absolute Fit Indices 
1 
ChiSquare 
(χ²) 
Insignifi cant 
p-values 
expected 
Significa nt 
p-values 
even with 
good fit 
Significant p-
values expected 
Insignifica nt 
p-values even 
with good fit 
Significant p-
values 
expected 
Significant 
p-values 
expected 
2 GFI GFI ˃ 0.90  
3 
RMS 
EA 
RMSEA 
< 0.08 with 
CFI ≥ 
0.97 
RMSEA 
< 0.08 with 
CFI ≥ 
0.95 
RMSEA < 
0.08 with 
CFI ˃ 0.92 
RMSEA < 
0.07 with 
CFI ≥ 0.97 
RMSEA < 
0.07 with 
CFI ≥ 0.92 
RMSEA 
< 0.07 with 
RMSEA ≥ 
0.90 
4 SRM Biased SRMR ≤ SRMR Biased SRMR ≤ SRMR ≤ 
 R 
upward,  use 
other indices 
0.08  (with 
CFI ≥ 
0.95) 
<0.09 
(with CFI 
˃ 0.92) 
upward,  use 
other indices 
0.08 
(with CFI 
˃ 0.92) 
0.08 
(with CFI 
˃ 0.92) 
5 
Normed 
ChiSquare 
(χ²/DF) 
(χ²/DF) < 3 is very good or 2 ≤ (χ²/DF) ≤ 5 is acceptable 
Incremental Fit Indices 
1 NFI 0 ≤ NFI ≤ 1, model with perfect fit would produce an NFI of 1 
2 TLI 
TLI ≥ 
0.97 
TLI ≥ 0.95 
TLI ˃ 
0.92 
TLI ≥ 
0.95 
TLI ˃ 0.92 TLI ˃ 0.90 
3 CFI 
CFI ≥ 
0.97 
CFI ≥ 0.95 
CFI ˃ 
0.92 
CFI  ≥ 
0.95 
CFI ˃ 0.92 
CFI ˃ 
0.90 
4 RNI 
May not 
diagnose 
misspeci 
fication well 
RNI ≥ 0.95 
RNI ˃ 
0.92 
RNI ≥ 0.95, 
not used 
with N ˃ 
1,000 
RNI ˃ 
0.92, not used 
with N ˃ 
1,000 
RNI ˃ 
0.90, not 
used with N 
˃ 
1,000 
Parsimony Fit Indices 
1 AGFI No statistical test is associated with AGFI, only guidelines to fit 
2 PNFI 0 ≤ NFI ≤ 1, relatively high values represent relatively better fit 
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3.7 Model Pengukuran 
3.7.1 Brand Image 
 Model ini terdiri dari beberapa pertanyaan yang merupakan second order 
confimartory factor analysis ( 2ndCFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu brand 
image. Variabel laten ξ1, ξ2, dan, ξ3 mewakili brand image dan memiliki 3 dimensi 
meliputi functional image, affective image dan reputation. Berdasarkan hal tersebut 
maka dibuat model pengukuran brand image sebagai berikut: 
 
Sumber: Martinez dan Pina (2010) 
Gambar 3.12 Model Pengukuran Brand Image 
 
3.7.1.1 Model Pengukuran Functional Image 
Berikut merupakan model pengukuran dari dimensi functional image: 
 
Gambar 3.13 Model Pengukuran Functional Image 
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3.7.1.2 Model Pengukuran Affective Image 
Berikut merupakan model pengukuran dari dimensi affective image: 
 
Gambar 3.14 Model Pengukuran Affective Image 
 
3.7.1.3 Model Pengukuran Reputation Image 
Berikut merupakan model pengukuran dari dimensi reputation image: 
 
Gambar 3.15 Model Pengukuran Reputation Image 
3.7.2 Consumer Innovativeness 
 Model ini terdiri dari tiga pertanyaan yang merupakan first order confimartory 
factor analysis ( 1stCFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu consumer 
innovativeness. Variabel laten ξ4 mewakili consumer innovativeness. Berdasarkan hal 
tersebut maka dibuat model pengukuran consumer innovativeness sebagai berikut: 
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Gambar 3.16 Model Pengukuran Consumer Innovativeness 
3.7.3 Category Fit 
 Model ini terdiri dari tiga pertanyaan yang merupakan first order confimartory 
factor analysis ( 1stCFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu category fit. Variabel 
laten ξ4 mewakili category fit. Berdasarkan hal tersebut maka dibuat model 
pengukuran category fit sebagai berikut: 
 
Gambar 3.17 Model Pengukuran Category Fit 
3.7.4 Image Fit 
 Model ini terdiri dari empat pertanyaan yang merupakan first order 
confimartory factor analysis ( 1stCFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu image 
fit. Variabel laten ξ1 mewakili image fit. Berdasarkan hal tersebut maka dibuat model 
pengukuran image fit sebagai berikut: 
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Gambar 3.18 Model Pengukuran Image Fit 
3.7.5 Extension Attitude 
 Model ini terdiri dari empat pertanyaan yang merupakan first order 
confimartory factor analysis ( 1stCFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu  
Extension Attitude. Variabel laten η1 mewakili extension attitude. Berdasarkan hal 
tersebut maka dibuat model pengukuran sebagai berikut: 
 
Gambar 3.19 Model Pengukuran Extension Attitude 
3.7.6 Brand Image Extension 
 Model ini terdiri dari beberapa pertanyaan yang merupakan second order 
confimartory factor analysis ( 2ndCFA) yang mewakili satu variabel laten yaitu brand 
image. Variabel laten η2, η3, dan η4 mewakili brand image extension dan memiliki 3 
dimensi meliputi functional image Xiaomi Mijia, affective image Xiaomi Mijia dan 
reputation Xiaomi Mijia. Berdasarkan hal tersebut maka dibuat model pengukuran 
brand image extension sebagai berikut: 
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Sumber: Martinez dan Pina (2010) 
Gambar 3.20 Model Pengukuran Brand Image Extension 
 
3.7.6.1 Model Pengukuran Functional Image Xiaomi Mijia 
Berikut merupakan model pengukuran dari dimensi functional image Xiaomi Mijia: 
 
Gambar 3.21 Model Pengukuran Functional Image Xiaomi Mijia 
 
3.7.6.2 Model Pengukuran Affective Image Xiaomi Mijia 
Berikut merupakan model pengukuran dari dimensi affective image Xiaomi Mijia: 
 
Gambar 3.22 Model Pengukuran Affective Image Xiaomi Mijia 
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3.7.6.3 Model Pengukuran Reputation Image Xiaomi Mijia 
Berikut merupakan model pengukuran dari dimensi reputation image Xiaomi Mijia: 
 
Gambar 3.23 Model Pengukuran Reputation Image Xiaomi Mijia 
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BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Hasil Penelitian 
Berikut ini peneliti akan membahas mengenai profil responden yang telah 
dikumpulkan, dengan total responden yang didapat selama penelitian ini berjumlah 
kurang lebih 260 responden. Sedangkan responden yang lolos tahap screening 
sebesar 226 responden. Namun, responden yang sesuai dengan kriteria dan 
menjawab kuisioner secara baik berjumlah 175 orang, dimana minimal responden 
dalam penelitian ini berdasarkan Hair et al. (2010) adalah 160 responden. Hanya 
responden yang mengetahui produk terbaru Xiaomi yaitu Xiaomi Mijia smart 
sneaker dan belum pernah menggunakannya, yang termasuk generasi Y dengan 
rentang usia 17 sampai dengan 36 tahun, dan memiliki pengeluaran untuk membeli 
sepatu diatas Rp 800.000 yang akan diolah datanya untuk memenuhi syarat 
responden penelitian ini.  
Profil data dibawah ini berjumlah 175 responden yang telah diseleksi sebelumnya 
oleh peneliti sesuai dengan kriteria responden yang telah dijelaskan sebelumnya. 
175 responden ini berasal dari kuesioner offline dan online dimana dengan 
pembagian proporsi untuk offline sebanyak 46 responden atau sebesar 26% dan 
untuk kuesioner online sebanyak 129 responden atau sebesar 74%. 
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4.1.1 Deskripsi Profil Responden 
4.1.1.1 Profil Responden Berdasarkan Produk Xiaomi yang Dimiliki 
 Berikut ini adalah diagram responden yang disusun berdasarkan produk Xiaomi 
yang dimiliki oleh responden sebagai berikut: 
Diagram 4.1 Produk Xiaomi yang Dimiliki Responden 
 
  Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil diagram 4.1 diatas merupakan jawaban yang dapat dijawab lebih dari satu 
oleh responden, dimana produk Xiaomi yang dimiliki oleh 175 responden ini mayoritas 
menggunakan Xiaomi smartphone series dan juga Xiaomi Powebank dengan masing-
masing berjumlah 97 responden atau 47% dan 69 responden atau 34%. Lalu responden 
yang memiliki wearable device yaitu Xiaomi Mi Band sebanyak 22 orang atau 11%. 
Responden yang memiliki Xiaomi Mi Pad sama sekali tidak ada pada 175 responden 
dari data ini. Kemudian responden yang memiliki Xiaomi Yi (action camera) sebanyak 
9 orang atau 4% dan responden yang memiliki Xiaomi TV sebanyak 2 orang atau 1%.  
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 Dan terakhir responden yang memiliki produk lain Xiaomi yaitu backpack dan 
headset Xiaomi sebanyak 6 orang atau 3%. Dalam data ini terlihat bahwa ternyata 
selain smartphone dan wearable devicenya, powerbank Xiaomi kini telah diminati oleh 
berbagai konsumen. Hal tersebut didudukung dari artikel yang menyebutkan bahwa 
Powerbank Xiaomi memiliki daya tahan yang kuat dan mempunyai teknologi canggih 
yang tidak akan membuat powerbank ini overcharging (Wowasiknya, 2017). 
4.1.1.2 Profil Responden yang Mengetahui Mengenai Xiaomi Mijia 
 Untuk lolos sebagai responden dari penelitian ini, data ini termasuk salah satu 
persyaratan dimana responden harus mengetahui apa itu Xiaomi Mijia sebelumnya. 
Hal ini dibantu oleh peneliti dalam menjelaskan apa itu Xiaomi Mijia secara lisan yang 
dibantu dengan gambar dan video mengenai Xiaomi Mijia, ataupun dari responden 
sendiri yang memang mengetahui Xiaomi Mijia sebelumnya. Dari total data responden 
yang diolah dalam penelitian ini, 175 responden tersebut telah mengetahui apa itu 
Xiaomi Mijia. 
4.1.1.3 Profil Responden yang Telah Menggunakan Xiaomi Mijia 
 Untuk lolos sebagai responden dari penelitian ini, data ini termasuk salah satu 
persyaratan dimana responden hanya mengetahui apa itu Xiaomi Mijia tanpa pernah 
menggunakan atau memiliki Xiaomi Mijia. Persyaratan ini dilakukan untuk 
menghindari jawaban yang bias, dimana responden akan cenderung menjawab secara 
positif apabila telah mengetahui kualitas dari Xiaomi Mijia. Dari total data responden 
yang diolah dalam penelitian ini, 175 responden tersebut tidak menggunakan Xiaomi 
Mijia. 
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4.1.1.4 Profil Responden Berdasarkan Merek Sepatu yang Digunakan 
 Berikut ini adalah diagram responden yang disusun berdasarkan merek sepatu 
yang digunakan oleh responden sebagai berikut: 
Diagram 4.2 Merek Sepatu yang Digunakan oleh Responden 
 
 Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil diagram 4.4 diatas merupakan jawaban yang dapat dijawab lebih dari satu 
oleh responden, bahwa mayoritas sepatu yang digunakan untuk berolahraga oleh 175 
responden adalah brand Adidas dan Nike. Hal ini sesuai dengan peringkat dari 
ranker.com (2017) dimana Adidas menduduki peringkat satu dan disusul oleh Nike di 
peringkat kedua. Dari data diatas menunjukkan bahwa sebanyak 103 responden atau 
31% pengguna brand Adidas, sebanyak 95 responden atau 29% pengguna brand Nike, 
sebanyak 53 responden atau 16% pengguna brand Converse, sebanyak 24 responden 
atau 7% pengguna brand Reebok. 
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 Lalu kemudian sebanyak 20 responden atau 6% pengguna brand New Balance, 
sebanyak 19 responden atau 6% pengguna brand Wakai, sebanyak 13 responden atau 
4% pengguna brand Puma, dan terakhir sebanyak 4 responden atau 1% menggunakan 
brand lain seperti Vans dan Sketcher. Dari jawaban yang diterima oleh peneliti, setiap 
responden mayoritas memiliki 2-3 brand sepatu yang digunakan. Hal ini membuka 
peluang bagi Xiaomi Mijia mengingat bahwa responden tidak loyal terhadap satu 
brand  sepatu saja, akan tetapi mereka menggunakan berbagai brand untuk memenuhi 
kebutuhan mereka. 
4.1.1.5 Profil Responden Berdasarkan Usia 
 Berikut ini adalah diagram responden yang disusun berdasarkan usia responden 
sebagai berikut: 
Diagram 4.3 Profil Responden Berdasarkan Usia 
 
  Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
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 Untuk lolos sebagai responden dari penelitian ini, data ini termasuk salah satu 
persyaratan dimana responden harus berada dalam rentang usia 17 sampai dengan 36 
tahun yang dibagi menjadi 4 interval. Responden yang berusia dibawah 17 tahun atau 
diatas 36 tahun tidak termasuk dalam data penelitian ini. Dari data diatas memberikan 
informasi bahwa mayoritas responden memiliki rentan usia 17-22 tahun dengan jumlah 
116 responden atau 66%. Dan selanjutnya responden dengan rentang usia 22-27 tahun 
berjumlah 46 responden atau 26%, responden dengan rentang usia 27-32 tahun 
berjumlah 11 responden atau 7%, dan terakhir responden dengan rentang usia 32-36 
tahun hanya satu orang atau 1%.  
4.1.1.6 Profil Responden Berdasarkan Domisili 
 Berikut ini adalah diagram responden yang disusun berdasarkan domisili atau 
tempat tinggal responden sebagai berikut: 
Diagram 4.4 Profil Responden Berdasarkan Domisili 
 
 Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
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 Diagram 4.6 menunjukkan profil responden berdasarkan domisili atau tempat 
tinggal dari responden, dimana sebanyak 87 responden atau 50% berdomisili di Jakarta 
Barat. Selanjutnya adalah responden yang berdomisili di Tangerang berjumlah 66 
responden atau 38%, responden yang berdomisili di Jakarta Timur berjumlah 8 
responden atau 4%, responden yang berdomisili di Jakarta Utara berjumlah 6 
responden atau 3%, responden yang berdomisili di Jakarta Selatan berjumlah 5 
responden atau 3%, responden yang berdomisili di Jakarta Pusat berjumlah 3 
responden atau 2%. Dan terakhir responden yang berdomisili di depok ataupun bekasi 
tidak ada sama sekali. 
4.1.1.7 Profil Responden Berdasarkan Pengeluaran Untuk Sepatu Olahraga 
 Berikut ini adalah diagram responden yang disusun berdasarkan merek sepatu 
yang digunaka pengeluaran sepatu olahraga oleh responden sebagai berikut: 
Diagram 4.5 Pengeluaran Sepatu Olahraga oleh Responden 
 
 Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
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 Untuk lolos sebagai responden dari penelitian ini, data ini termasuk salah satu 
persyaratan dimana responden harus memiliki pengeluaran sepatu di atas Rp 800.000, 
dikarenakan harga sepatu dari Xiaomi Mijia itu sendiri yang baru dapat dibeli secara 
online memiliki kisaran harga Rp 800.000 sampai dengan Rp 1.000.000. Dari diagram 
4.7 memberikan informasi bahwa responden yang memiliki kisaran pengeluaran         
Rp 800.000 sampai Rp 1.000.000 berjumlah 76 responden atau 43%. Lalu responden 
dengan kisaran pengeluaran Rp 1.000.000 sampai Rp 1.300.000 berjumlah 42 
responden atau 24%, responden dengan kisaran pengeluaran Rp 1.300.000 sampai Rp 
1.700.000 berjumlah 21 responden atau 12%, responden dengan kisaran pengeluaran 
Rp 1.700.000 sampai Rp 2.000.000 berjumlah 12 responden atau 7%, dan terakhir 
responden dengan kisaran pengeluaran diatas Rp 2.000.000 berjumlah 24 responden 
atau 14%.  
 Dari hasil penelitian ini ternyata mayoritas pengeluaran yang dikeluarkan 
responden untuk membeli sepatu berkisar Rp800.000 sampai dengan Rp 1.000.00. 
Hasil ini sama dengan kisaran harga Xiaomi Mijia yang memiliki harga serupa, 
sehingga akan lebih mudah Xiaomi Mijia berada di pasaran dengan harga yang masih 
relatif dijangkau oleh kalangan masyarakat. 
4.1.1.8 Profil Responden Berdasarkan Jenis Olahraga yang Dilakukan 
 Berikut ini adalah diagram responden yang disusun berdasarkan jenis olahraga 
yang dilakukan oleh responden sebagai berikut: 
 
111 
 
Diagram 4.6 Jenis Olahraga yang Dilakukan Responden 
 
 Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil diagram 4.8 merupakan jawaban yang dapat dijawab lebih dari satu oleh 
responden, dimana dari 175 responden terlihat bahwa mayoritas jenis olahraga yang 
biasa dilakukan sehari hari adalah jogging dengan jumlah 99 responden atau 36% dan 
juga jalan cepat dengan jumlah 61 responden atau 22%. Dan juga diikuti oleh olahraga 
basket dan futsal dengan jumlah masing-masing 50 dan 27 responden atau 18% dan 
10%. Dan terakhir untuk olahraga lain selain yang tertera di kuesioner terdapat seperti 
bela diri, dance, golf, pingpong, running, bersepeda, dan taekwando. Jika mengamati 
dari diagram diatas bahwa mayoritas responden masih menyukai berolahraga pagi 
seperti jogging dan jalan cepat, oleh karena itu dikatakan mereka akan lebih 
membutuhkan sepatu yang nyaman untuk digunakan sebagai aktivitas olahraga 
mereka, dan terlebih lagi didukung dengan teknologi yang canggih seperti Xiaomi 
Mijia smart sneaker. 
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4.1.2 Analisis Deskriptif 
 Untuk mengetahui respon atas pernyataan yang diajukan kepada responden, 
maka penelitian ini akan mengidentifikasi jawaban dengan mencari mean (rata – rata) 
dari jawaban responden terhadap masing –masing pernyataan menggunakan skala 
interval. Berikut ini adalah tabel pembagian interval dengan kategori sebagai berikut:  
Interval kelas  = (Nilai Tertinggi – Nilai Terendah) / Jumlah Kelas  
  = (7 – 1)/ 5  
  = 1,2  
 Dari perhitungan diatas dapat disimpulkan bahwa setiap interval dalam 
penelitian ini sebesar 1,2. Berikut gambaran kriteria penelitian:  
Tabel 4.1 Skala interval 
Interval Kategori 
1,00 < a ≤ 2,20 Sangat Rendah/ Sangat Buruk 
2,21 < a ≤ 3,40 Rendah/ Buruk 
3,41 < a ≤ 4,60 Sedang 
4,61 < a ≤ 5.80 Tinggi/ Baik 
5,81 < a ≤ 7,00 Sangat Tinggi/ Sangat Baik 
 
 Untuk mengukur variabel yang menjadi model peneltiian berikut adalah 
variabel-variabel yang akan dikur secara deskripitif dari penelitian ini: 
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4.1.2.1 Brand Image 
 Tanggapan responden atas variabel Brand Image yang diukur oleh 3 dimensi 
yaitu functional image, affective image, dan reputation dapat dilihat dari tabel berikut: 
4.1.2.1.1 Functional Image 
Tabel 4.2 Penilaian Responden Terhadap Dimensi Functional Image 
No. Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Functional Image 1 2 3 4 5 6 7 
FUIM1 1. Menurut saya produk 
Xiaomi dapat berfungsi 
sesuai dengan apa yang 
dijanjikan. 
1 1 0 26 72 64 11 
1% 1% - 15% 41% 37% 6% 
FUIM2 2. Menurut saya produk 
Xiaomi dapat meningkatkan 
performa saya. 
1 1 0 28 62 59 24 
1% 1% - 16% 35% 34% 14% 
FUIM3 3. Menurut saya produk 
Xiaomi tidak diragukan lagi 
dari sisi kegunannya. 
1 1 3 31 56 70 13 
1% 1% 2% 18% 32% 40% 7% 
FUIM4 4. Menurut saya produk 
Xiaomi memiliki 
kecanggihan spesifikasi yang 
lebih dibandingkan produk 
teknologi lainnya. 
1 1 0 25 66 54 28 
1% 1% - 14% 38% 31% 16% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.2 memberikan hasil bahwa pada 
indikator FUIM1 sebanyak 72 menjawab pada 5 dari 7 skala likert, FUIM2 sebanyak 
62 menjawab pada 5 dari 7 skala likert, FUIM3 sebanyak 70 menjawab pada 6 dari 7 
skala likert, FUIM4 sebanyak 66 menjawab pada 5 dari 7 skala likert. 
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Tabel 4.3 Penilaian Responden Terhadap dimensi Functional Image (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
FUIM1 175 1 7 928 5,3029 
5,3671 
FUIM2 175 1 7 949 5,4229 
FUIM3 175 1 7 927 5,2971 
FUIM4 175 1 7 953 5,4457 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.3, pengukuran dimensi functional image memiliki rata-rata 
total sebesar 5.36, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-5.80). Artinya 
respon responden terhadap dimensi functional image adalah tinggi. Dan untuk FUIM3 
dengan pengukuran yang berbunyi “Menurut saya produk Xiaomi tidak diragukan lagi 
dari sisi kegunannya” memiliki mean yang paling rendah sehingga menjadi penting 
untuk ditingkatkan. 
4.1.2.1.2 Affective Image 
Tabel 4.4 Penilaian Responden Terhadap dimensi Affective Image 
No. Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Affective Image 1 2 3 4 5 6 7 
AFIM1 1. Saya senang menggunakan 
produk Xiaomi. 
1 1 0 25 66 54 28 
1% 1% - 14% 38% 31% 16% 
AFIM2 2.  Saya yakin Xiaomi tidak 
akan mengecewakan saya. 
1 1 1 26 62 58 26 
1% 1% 1% 15% 35% 33% 15% 
AFIM3 3. Saya menyukai teknologi 
dari Xiaomi. 
1 1 1 10 63 67 32 
1% 1% 1% 6% 36% 38% 18% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.4 memberikan hasil bahwa pada 
indikator AFIM1 sebanyak 66 menjawab pada 5 dari 7 skala likert, AFIM2 sebanyak 
62 menjawab pada 5 dari 7 skala likert, AFIM3 sebanyak 67 menjawab pada 6 dari 7 
skala likert. 
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Tabel 4.5 Penilaian Responden Terhadap dimensi Affective Image (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
AFIM1 175 1 7 953 5,4457 
5,5047 AFIM2 175 1 7 950 5,4286 
AFIM3 175 1 7 987 5,6400 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.5, pengukuran dimensi affective image memiliki rata-rata 
total sebesar 5.50, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-5.80). Artinya 
respon responden terhadap dimensi affective image adalah tinggi. Dan untuk AFIM2 
dengan pengukuran yang berbunyi “Saya yakin Xiaomi tidak akan mengecewakan 
saya.” memiliki mean yang paling rendah sehingga menjadi penting untuk 
ditingkatkan. 
4.1.2.1.3 Reputation Image 
Tabel 4.6 Penilaian Responden Terhadap dimensi Reputation Image 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Reputation Image 1 2 3 4 5 6 7 
REIM1 
1. Menurut saya Xiaomi adalah 
salah satu perusahaan teknologi 
yang sukses di Indonesia. 
1 0 1 18 68 55 32 
1% - 1% 10% 39% 31% 18% 
REIM2 2. Saya merasa bahwa Xiaomi 
banyak disukai oleh konsumen. 
1 0 1 21 58 62 31 
1% - 1% 12% 33% 35% 18% 
REIM3 3. Saya mengasosiasikan hal-hal 
yang baik dengan Xiaomi. 
0 1 1 17 66 65 25 
- 1% 1% 10% 38% 37% 14% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.6 memberikan hasil bahwa pada 
indikator REIM1 sebanyak 68 menjawab pada 5 dari 7 skala likert, REIM2 sebanyak 
62 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, AFIM3 sebanyak 66 menjawab pada 5 dari 7 
skala likert. 
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Tabel 4.7 Penilaian Responden Terhadap dimensi Reputation Image (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
REIM1 175 1 7 970 5,5429 
5,5410 REIM2 175 1 7 971 5,5486 
REIM3 175 2 7 968 5,5314 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.7, pengukuran dimensi reputation image memiliki rata-rata 
total sebesar 5.54, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-5.80). Artinya 
respon responden terhadap dimensi reputation image adalah tinggi. Dan untuk REIM3 
dengan pengukuran yang berbunyi “Saya mengasosiasikan hal-hal yang baik dengan 
Xiaomi.” memiliki mean yang paling rendah sehingga menjadi penting untuk 
ditingkatkan. 
4.1.2.2 Consumer Innovativeness 
 Tanggapan variabel Consumer Innovativeness dapat dilihat dari tabel berikut: 
Tabel 4.8 Penilaian Responden Terhadap Variabel Consumer Innovativeness 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Consumer Innovativeness 1 2 3 4 5 6 7 
COIN1 
1. Inovasi dapat membuat hidup 
saya menjadi lebih bersemangat. 
0 1 1 12 53 61 47 
- 1% 1% 7% 30% 35% 27% 
COIN2 
2. Menemukan hal yang baru 
membuat hidup saya lebih ceria. 
1 1 0 8 47 75 43 
1% 1% - 5% 27% 43% 25% 
COIN3 
3. Memiliki barang yang inovatif 
dapat membuat saya berbeda. 
1 1 0 8 62 61 42 
1% 1% - 5% 35% 35% 24% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.8 memberikan hasil bahwa pada 
indikator COIN1 sebanyak 61 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, COIN2 sebanyak 
75 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, COIN3 sebanyak 62 menjawab pada 5 dari 7 
skala likert. 
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Tabel 4.9 Penilaian Responden Terhadap Variabel Consumer Innovativeness (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
COIN1 175 2 7 1013 5,7886 
5,7886 COIN2 175 1 7 1021 5,8343 
COIN3 175 1 7 1005 5,7429 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.9, pengukuran variabel consumer innovativeness memiliki 
rata-rata total sebesar 5.78, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-
5.80). Artinya respon responden terhadap variabel consumer innovativeness adalah 
tinggi. Dan untuk COIN3 dengan pengukuran yang berbunyi “Memiliki barang yang 
inovatif dapat membuat saya berbeda.” memiliki mean yang paling rendah sehingga 
menjadi penting untuk ditingkatkan. 
4.1.2.3 Category Fit 
 Tanggapan responden atas variabel Category Fit dapat dilihat dari tabel 
berikut: 
Tabel 4.10 Penilaian Responden Terhadap Variabel Category Fit 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Category Fit 1 2 3 4 5 6 7 
CAFI1 
1.  Menurut saya smart sneaker 
Xiaomi Mijia memiliki kesamaan 
dengan produk-produk Xiaomi 
lainnya. 
0 1 3 13 59 80 19 
- 1% 2% 7% 34% 46% 11% 
CAFI2 
2.  Menurut saya Xiaomi memiliki 
kemampuan untuk memproduksi 
smart sneaker seperti Xiaomi 
Mijia. 
1 1 0 15 49 77 32 
1% 1% - 9% 28% 44% 18% 
CAFI3 
3. Menurut saya usaha Xiaomi 
dalam memproduksi smart 
sneaker seperti Xiaomi Mijia 
sebanding dengan mempro-duksi 
produk Xiaomi lainnya. 
1 1 0 18 40 74 41 
1% 1% - 10% 23% 42% 23% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
  
118 
 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.10 memberikan hasil bahwa pada 
indikator CAFI1 sebanyak 80 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, CAFI2 sebanyak 77 
menjawab pada 6 dari 7 skala likert, CAFI3 sebanyak 74 menjawab pada 6 dari 7 skala 
likert. 
Tabel 4.11 Penilaian Responden Terhadap Variabel Category Fit (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
CAFI1 175 2 7 971 5,5486 
5,6590 CAFI2 175 1 7 994 5,6800 
CAFI3 175 1 7 1006 5,7486 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.11, pengukuran variabel category fit memiliki rata-rata 
total sebesar 5.65, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-5.80). Artinya 
respon responden terhadap variabel category fit adalah tinggi. Dan untuk CAFI1 
dengan pengukuran yang berbunyi “Menurut saya smart sneaker Xiaomi Mijia 
memiliki kesamaan dengan produk-produk Xiaomi lainnya.” memiliki mean yang 
paling rendah sehingga menjadi penting untuk ditingkatkan. 
4.1.2.4 Image Fit 
 Tanggapan responden atas variabel Image Fit dapat dilihat dari tabel berikut: 
Tabel 4.12 Penilaian Responden Terhadap Variabel Image Fit 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Image Fit 1 2 3 4 5 6 7 
IMFI1 
1.  Menurut saya Xiaomi Mijia 
sesuai dengan citra Xiaomi secara 
keseluruhan. 
1 1 1 11 53 70 38 
1% 1% 1% 6% 30% 40% 22% 
IMFI2 
2.  Ketika melihat Xiaomi Mijia 
saya memiliki pandangan yang 
sama seperti ketika saya melihat 
Xiaomi secara keseluruhan. 
1 1 0 15 49 77 32 
1% 1% 0% 9% 28% 44% 18% 
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IMFI3 
3.  Menurut saya Xiaomi sangat 
sesuai untuk mengeluarkan smart 
sneaker seperti Xiaomi Mijia. 
1 0 2 9 60 74 29 
1% - 1% 5% 34% 42% 17% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil data responden pada tabel 4.12 memberikan hasil bahwa pada indikator 
IMF1 sebanyak 70 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, IMF2 sebanyak 77 menjawab 
pada 6 dari 7 skala likert, IMFI3 sebanyak 74 menjawab pada 6 dari 7 skala likert. 
Tabel 4.13 Penilaian Responden Terhadap Variabel Image Fit (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
IMFI1 175 1 7 971 5,7200 
5,6857 IMFI2 175 1 7 994 5,6571 
IMFI3 175 1 7 1006 5,6800 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.13, pengukuran variabel image fit memiliki rata-rata total 
sebesar 5.68, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-5.80). Artinya 
respon responden terhadap variabel image fit adalah tinggi. Dan untuk IMFI2 dengan 
pengukuran yang berbunyi “Ketika melihat Xiaomi Mijia saya memiliki pandan-gan 
yang sama seperti ketika saya melihat Xiaomi secara keseluruhan.” memiliki mean 
yang paling rendah sehingga menjadi penting untuk ditingkatkan. 
4.1.2.5 Extension Attitude 
 Tanggapan responden atas variabel Extension Attitude dapat dilihat dari tabel 
berikut: 
Tabel 4.14 Penilaian Responden Terhadap Variabel Extension Attitude 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Image Fit 1 2 3 4 5 6 7 
EXAT1 
1. Saya memiliki perasaan yang 
positif terhadap keputusan 
Xiaomi untuk mengeluarkan 
smart sneaker seperti Xiaomi 
Mijia. 
0 1 1 14 54 74 31 
- 1% 1% 8% 31% 42% 18% 
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EXAT2 
2. Saya berekspektasi smart 
sneaker Xiaomi Mijia dapat 
memberikan performa yang baik 
ketika digunakan. 
0 1 1 9 51 73 40 
- 1% 1% 5% 29% 42% 23% 
EXAT3 
3. Saya berkeinginan untuk 
mencoba smart sneaker Xiaomi 
Mijia dari Xiaomi. 
0 2 0 11 49 68 45 
- 1% - 6% 28% 39% 26% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.14 memberikan hasil bahwa pada 
indikator EXAT1 sebanyak 74 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, EXAT2 sebanyak 
73 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, EXAT3 sebanyak 68 menjawab pada 6 dari 7 
skala likert. 
Tabel 4.15 Penilaian Responden Terhadap Variabel Extension Attitude (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
EXAT1 175 2 7 992 5,6686 
5,7562 EXAT2 175 2 7 1014 5,7943 
EXAT3 175 2 7 1016 5,8057 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.15, pengukuran variabel extension attitude memiliki rata-
rata total sebesar 5.75, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi (4.61-5.80). 
Artinya respon responden terhadap variabel extension attitude adalah tinggi.  
 Dan untuk EXAT1 dengan pengukuran yang berbunyi “Saya memiliki perasaan 
yang positif terhadap keputusan Xiaomi untuk mengeluarkan smart sneaker seperti 
Xiaomi Mijia.” memiliki mean yang paling rendah sehingga menjadi penting untuk 
ditingkatkan. 
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4.1.2.6 Brand Image Extension 
 Tanggapan responden atas variabel Brand Image Extension yang diukur oleh 
3 dimensi yaitu functional image Xiaomi Mijia, affective image Xiaomi Mijia, dan 
reputation image Xiaomi Mijia dapat dilihat dari tabel berikut: 
4.1.2.6.1 Functional Image Xiaomi Mijia 
Tabel 4.16 Penilaian Responden Terhadap Dimensi Functional Image Xiaomi Mijia 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Functional Image Xiaomi 
Mijia 
1 2 3 4 5 6 7 
FIEX1 
1. Menurut saya smart sneaker 
Xiaomi Mijia dapat berfungsi 
sesuai dengan apa yang 
dijanjikan. 
2 0 0 18 53 65 37 
1% - - 10% 30% 37% 21% 
FIEX2 
2. Menurut saya smart sneaker 
Xiaomi Mijia dapat 
meningkatkan performa saya. 
0 1 2 21 49 75 27 
- 1% 1% 12% 28% 43% 15% 
FIEX3 
3. Menurut saya smart sneaker 
Xiaomi Mijia tidak diragukan 
dari sisi kegunannya. 
0 0 2 18 49 78 28 
- - 1% 10% 28% 45% 16% 
FIEX4 
4. Menurut saya smart sneaker 
Xiaomi Mijia memiliki 
kecanggihan spesifikasi 
dibandingkan dengan smart 
sneaker lainnya. 
1 1 0 20 54 70 29 
1% 1% - 11% 31% 40% 17% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.16 memberikan hasil bahwa pada 
indikator FIEX1 sebanyak 65 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, FIEX2 sebanyak 75 
menjawab pada 6 dari 7 skala likert, FIEX3 sebanyak 78 menjawab pada 6 dari 7 skala 
likert, FIEX4 sebanyak 70 menjawab pada 5 dari 7 skala likert. 
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Tabel 4.17 Penilaian Responden Terhadap dimensi Functional Image Xiaomi Mijia (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
FIEX1 175 1 7 988 5,6457 
5,6100 
FIEX2 175 2 7 976 5,5771 
FIEX3 175 2 7 987 5,6400 
FIEX4 175 1 7 976 5,5771 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.17, pengukuran dimensi functional image extension 
memiliki rata-rata total sebesar 5.61, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi 
(4.61-5.80). Artinya respon responden terhadap dimensi functional image extension 
adalah tinggi. Dan untuk FIEX2 dan FIEX3 memiliki mean yang paling rendah 
sehingga menjadi penting untuk ditingkatkan. 
4.1.2.6.2 Affective Image Xiaomi Mijia 
Tabel 4.18 Penilaian Responden Terhadap dimensi Affective Image Xiaomi Mijia 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Affective Image    Xiaomi 
Mijia 
1 2 3 4 5 6 7 
AFEX1 1. Saya senang menggunakan 
smart sneaker Xiaomi Mijia. 
0 1 3 15 49 87 20 
- 1% 2% 9% 28% 50% 11% 
AFEX2 
2.  Saya yakin smart sneaker 
Xiaomi Mijia tidak akan 
mengecewakan saya. 
0 0 3 19 47 61 45 
- - 2% 11% 27% 35% 26% 
AFEX3 3. Saya menyukai smart 
sneaker Xiaomi Mijia. 
0 2 3 20 39 76 35 
- 1% 2% 11% 22% 43% 20% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.18 memberikan hasil bahwa pada 
indikator AFEX1 sebanyak 87 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, AFEX2 sebanyak 
61 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, AFEX3 sebanyak 76 menjawab pada 6 dari 7 
skala likert. 
Tabel 4.19 Penilaian Responden Terhadap dimensi Affective Image Xiaomi Mijia (mean) 
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Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
AFEX1 175 2 7 978 5,5886 
5,6533 AFEX2 175 3 7 1001 5,7200 
AFEX3 175 2 7 989 5,6514 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.19, pengukuran dimensi affective image extension 
memiliki rata-rata total sebesar 5.65, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi 
(4.61-5.80). Artinya respon responden terhadap dimensi affective image extension 
adalah tinggi. Dan untuk AFEX1 dengan pengukuran yang berbunyi “Saya senang 
menggunakan smart sneaker Xiaomi Mijia.” memiliki mean yang paling rendah 
sehingga menjadi penting untuk ditingkatkan. 
4.1.2.6.3 Reputation Image Xiaomi Mijia 
Tabel 4.20 Penilaian Responden Terhadap dimensi Reputation Image Xiaomi Mijia 
No. 
Indikator Frekuensi Skor Jawaban 
Reputation Image      Xiaomi 
Mijia 
1 2 3 4 5 6 7 
REEX1 
1. Menurut saya smart sneaker 
Xiaomi Mijia adalah salah satu 
smart sneaker yang paling bagus. 
1 1 2 20 48 79 24 
1% 1% 1% 11% 27% 45% 14% 
REEX2 
2.  Saya merasa bahwa smart 
sneaker Xiaomi Mijia banyak 
disukai di mata konsumen. 
1 0 2 20 39 80 33 
1% - 1% 11% 22% 46% 19% 
REEX3 
3. Saya mengasosiasikan hal-hal 
yang baik dengan smart sneaker 
Xiaomi Mijia. 
1 1 2 18 44 70 39 
1% 1% 1% 10% 25% 40% 22% 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.20 memberikan hasil bahwa pada 
indikator REEX1 sebanyak 79 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, REEX2 sebanyak 
80 menjawab pada 6 dari 7 skala likert, REEX3 sebanyak 70 menjawab pada 6 dari 7 
skala likert. 
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Tabel 4.21 Penilaian Responden Terhadap dimensi Reputation Image Xiaomi Mijia (mean) 
Indikator N Min Maks Sum Mean Total Mean 
REIM1 175 1 7 971 5,5486 
5,6343 REIM2 175 1 7 993 5,6743 
REIM3 175 1 7 994 5,6800 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan tabel 4.21, pengukuran dimensi reputation image extension 
memiliki rata-rata total sebesar 5.63, dan angka ini berada pada rentan kategori tinggi 
(4.61-5.80). Artinya respon responden terhadap dimensi reputation image extension 
adalah tinggi. Dan untuk REIM1 dengan pengukuran yang berbunyi “Menurut saya 
smart sneaker Xiaomi Mijia adalah salah satu smart sneaker yang paling bagus.” 
memiliki mean yang paling rendah sehingga menjadi penting untuk ditingkatkan. 
4.2 Uji Instrumen 
4.2.1 Uji Validitas Pre-Test 
 Uji validitas pre-test dilakukan dengan mengumpulkan data dari 30 responden 
yang dibagikan secara offline kepada responden yang memiliki produk Xiaomi apapun, 
dan mengetahui apa itu Xiaomi Mijia smart sneaker dan belum memiliki produk 
Xiaomi Mijia smart sneaker tersebut. Data kemudian diolah dengan software SPSS 
versi 23. Hasil keseluruhan uji validitas dengan factor analysis disajikan dalam tabel 
berikut ini: 
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Tabel 4.22 Uji Validitas Pre-Test 
No. Variabel Dimensi 
Kode 
Measurement 
Uji Validitas Factor 
Loadings 
Hasil 
KMO .Sig MSA 
1. Brand Image 
Functional 
Image 
FUIM1 
0.663 0.000 
0.641 0.676 Valid 
FUIM2 0.717 0.727 Valid 
FUIM3 0.658 0.785 Valid 
FUIM4 0.636 0.676 Valid 
Affective 
Image 
AFIM1 
0.620 0.000 
0.774 0.670 Valid 
AFIM2 0.594 0.837 Valid 
AFIM3 0.587 0.854 Valid 
Reputation 
Image 
REIM1 
0.628 0.000 
0.585 0.902 Valid 
REIM2 0.660 0.797 Valid 
REIM3 0.666 0.793 Valid 
2. 
Consumer 
Innovativeness 
- 
COIN1 
0.687 0.000 
0.662 0.994 Valid 
COIN2 0.666 0.810 Valid 
COIN3 0.752 0.633 Valid 
3. Category Fit - 
CAFI1 
0.676 0.000 
0.805 0.775 Valid 
CAFI2 0.646 0.872 Valid 
CAFI3 0.636 0.884 Valid 
4. Image Fit - 
IMFI1 
0.641 0.000 
0.758 0748 Valid 
IMFI2 0.597 0.895 Valid 
IMFI3 0.629 0.847 Valid 
5. 
Extension 
Attitude 
- 
EXAT1 
0.720 0.000 
0.698 0.879 Valid 
EXAT2 0.707 0.873 Valid 
EXAT3 0.762 0.845 Valid 
6. 
Brand Image 
Extension 
Functional 
Image 
Extension 
FIEX1 
0.700 0.000 
0.785 0.617 Valid 
FIEX2 0.657 0.811 Valid 
FIEX3 0.700 0.706 Valid 
FIEX4 0.714 0.737 Valid 
Affective 
Image 
Extension 
AFEX1 
0.696 0.000 
0.783 0.824 Valid 
AFEX2 0.648 0.905 Valid 
AFEX3 0.689 0.872 Valid 
Reputation 
Image 
Extension 
REEX1 
0.684 0.000 
0.745 0.784 Valid 
REEX2 0.653 0.851 Valid 
REEX3 0.671 0.834 Valid 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Tabel 4.22 di atas merupakan hasil uji validitas yang datanya diambil dari pre-
test yang dilakukan terhadap 30 responden data pertama dari 175 responden untuk 
menilai variabel category fit, image fit, extension attitude, dan brand image dengan 
dimensinya yaitu functional image, affective image, dan reputation image, serta brand 
image extension dengan dimensinya functional image extension, affective image 
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extension, dan reputation image extension. Semua variabel diatas merupakan indikator 
yang valid setelah di tes dengan melihat nilai KMO, Sig, MSA, dan factor loadings.  
 Menurut Malhotra (2010) nilai KMO dinyatakan valid jika KMO ≥ 5, dan nilai 
Sig akan valid apabila memiliki nilai < 0.5. Menurut Hair et al. (2010), nilai MSA yang 
valid jika nilai MSA ≥ 0.5 dan nilai factor loading akan valid apabila memiliki nilai > 
5. Dapat dilihat di tabel 4.22 bahwa setiap indikator memiliki nilai KMO diatas 0.5, 
nilai Sig kurang dari 0.5, nilai MSA diatas 0.5, dan nilai factor loading diatas 5. 
Sehingga penelitian ini dapat dilanjutkan tanpa harus mengurangi atau menggubah 
indikator dari setiap variabel. Berikut penjelasan rinci mengenai setiap variabel yang 
dites tingkat validitas menggunakan SPSS ver. 23: 
Variabel brand image dengan dimensi pertama yaitu functional image yang memiliki 
4 indikator, dimana masing-masing memiliki nilai factor loading antara lain, 0.676; 
0.727; 0.785; 0.676, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih besar dari 0.5. 
Maka, variabel functional image beserta 4 indikatornya dinyatakan valid setelah 
sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5.  
Variabel brand image dengan dimensi kedua yaitu affective image yang memiliki 3 
indikator, dimana masing-masing memiliki nilai factor loading antara lain, 0.670; 
0.837; 0.854, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih besar dari 0.5. Maka, 
variabel affective image beserta 3 indikatornya dinyatakan valid setelah sebelumnya 
memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5. 
Variabel brand image dengan dimensi ketiga yaitu reputation image yang memiliki 3 
indikator, dimana masing-masing memiliki nilai factor loading antara lain, 0.920; 
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0.797; 0.793, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih besar dari 0.5. Maka, 
variabel reputation image beserta 3 indikatornya dinyatakan valid setelah sebelumnya 
memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5. 
Variabel consumer innovativeness dengan 3 indikatornya masing-masing memiliki 
nilai factor loading sebesar 0.994; 0.810; 0.663, dimana setiap indikator mempunyai 
nilai lebih besar dari 0.5. Maka, variabel consumer innovativeness beserta indikator-
indikatornya dinyatakan valid setelah sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. 
< 0.05, dan MSA ≥ 0.5.  
Variabel category fit dengan 3 indikatornya masing-masing memiliki nilai factor 
loading sebesar 0.775; 0.872; 0.884, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih 
besar dari 0.5. Maka, variabel category fit beserta indikator-indikatornya dinyatakan 
valid setelah sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5.  
Variabel image fit dengan 3 indikatornya masing-masing memiliki nilai factor loading 
sebesar 0.748; 0.895; 0.847, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih besar dari 
0.5. Maka, variabel image fit beserta indikator-indikatornya dinyatakan valid setelah 
sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5. 
Variabel extension attitude dengan 3 indikatornya masing-masing memiliki nilai factor 
loading sebesar 0.879; 0.873; 0.845, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih 
besar dari 0.5. Maka, variabel extension attitude beserta indikator-indikatornya 
dinyatakan valid setelah sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan 
MSA ≥ 0.5. 
Variabel brand image extension dengan dimensi pertama yaitu functional image 
extension yang memiliki 4 indikator, dimana masing-masing memiliki nilai factor 
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loading antara lain, 0.617; 0.811; 0.706; 0.737, dimana setiap indikator mempunyai 
nilai lebih besar dari 0.5. Maka, variabel functional image extension beserta 4 
indikatornya dinyatakan valid setelah sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. 
< 0.05, dan MSA ≥ 0.5.  
Variabel brand image extension dengan dimensi kedua yaitu affective image extension 
yang memiliki 3 indikator, dimana masing-masing memiliki nilai factor loading antara 
lain, 0.824; 0.905; 0.872, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih besar dari 0.5. 
Maka, variabel affective image extension beserta 3 indikatornya dinyatakan valid 
setelah sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5. 
Variabel brand image extension dengan dimensi ketiga yaitu reputation image 
extension yang memiliki 3 indikator, dimana masing-masing memiliki nilai factor 
loading antara lain, 0.784; 0.851; 0.834, dimana setiap indikator mempunyai nilai lebih 
besar dari 0.5. Maka, variabel reputation image extension beserta 3 indikatornya 
dinyatakan valid setelah sebelumnya memenuhi syarat KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan 
MSA ≥ 0.5. 
4.2.2 Uji Reabilitas Pre-Test 
 Uji Reliabilitas pre-test dilakukan dengan mengumpulkan data dari 30 
responden yang dibagikan secara offline kepada responden yang memiliki produk 
Xiaomi apapun, dan mengetahui apa itu Xiaomi Mijia smart sneaker dan belum 
memiliki produk Xiaomi Mijia smart sneaker tersebut. Data kemudian diolah dengan 
software SPSS versi 23. Hasil keseluruhan uji reliabilitas ditampilkan dalam tabel 4.23  
Tabel 4.23 Uji Reabilitas Pre-Test 
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Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 
No. Variabel Dimensi 
Kode 
Measurement 
Uji Reabilitas 
Cronbach’s Alpha Hasil 
1. Brand Image 
Functional 
Image 
FUIM1 
0.851 Reliabel 
FUIM2 
FUIM3 
FUIM4 
Affective 
Image 
AFIM1 
0.769 Reliabel AFIM2 
AFIM3 
Reputation 
Image 
REIM1 
0.777 Reliabel REIM2 
REIM3 
2. 
Consumer 
Innovativeness 
- 
COIN1 
0.710 Reliabel COIN2 
COIN3 
3. Category Fit - 
CAFI1 
0,769 Reliabel CAFI2 
CAFI3 
4. Image Fit - 
IMFI1 
0.777 Reliabel IMFI2 
IMFI3 
5. 
Extension 
Attitude 
- 
EXAT1 
0.830 Reliabel EXAT2 
EXAT3 
6. 
Brand Image 
Extension 
Functional 
Image 
Extension 
FIEX1 
0.891 Reliabel 
FIEX2 
FIEX3 
FIEX4 
Affective 
Image 
Extension 
AFEX1 
0.832 Reliabel AFEX2 
AFEX3 
Reputation 
Image 
Extension 
REEX1 
0.760 Reliabel REEX2 
REEX3 
 Dilihat dari Tabel 4.23 menunjukkan bahwa variabel brand image yang 
memiliki dimensi yaitu functional image yang memiliki Cronbach’s Alpha sebesar 
0.851; dimensi affective image sebesar 0.769; dimensi reputation image sebesar 0.777. 
Selain itu terdapat variabel consumer innovativeness sebesar 0.710; category fit sebesar 
0.769; variabel image fit sebesar 0.777; variabel extension attitude sebesar 0.830; 
variabel brand image extension yang memiliki dimensi yaitu functional image 
extension, sebesar 0.891; dimensi affective image extension sebesar 0.832; dan dimensi 
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reputation image extension sebesar 0.760; Seluruh variabel dan dimensi tersebut 
mempunyai nilai Cronbach’s Alpha > 0.7 (Hair et al., 2010), maka dapat dinyatakan 
bahwa variabel dan dimensi tersebut reliabel. 
4.3 Model Pengukuran 
 Dalam tahap ini, dilakukan analisis validitas model pengukuran dengan 
memeriksa apakah t-value dari Standardized Loading Factor (λ) dari variabel-variabel 
teramati dalam model ≥ 1.96 karena peneliti menggunakan tingkat signifikansi sebesar 
5% (Hair et al., 2010). Selain itu, dilakukan pemeriksaan terhadap Standardized 
Loading Factor (λ), apakah telah memenuhi stadar yang ditentukan ≥ 0.50 (Hair et al., 
2010). Berikut ini adalah penjabaran dari analisis model pengukuran measurement dan 
structural untuk setiap variabel: 
 
 
 
Tabel 4.24 Tabel Absolute Measurement Model 
Ukuran GOF Target Tingkat Kecocokan Hasil Estimasi Tingkat Kecocokan 
Ukuran Kecocokan Absolut 
RMSEA RMSEA < 0.08  0.073 Good Fit 
Ukuran Kecocokan Incremental 
CFI CFI ≥ 0.95 0.95 Good Fit 
Ukuran Kecocokan Parsimonius 
PNFI 0 ≤ NFI ≤ 1 0.73 Good Fit 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 
Tabel 4.25 Tabel Absolute Structural Model 
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Ukuran GOF Target Tingkat Kecocokan Hasil Estimasi Tingkat Kecocokan 
Ukuran Kecocokan Absolut 
RMSEA RMSEA < 0.08 0.048 Good Fit 
Ukuran Kecocokan Incremental 
CFI CFI ≥ 0.92 0.95 Good Fit 
Ukuran Kecocokan Parsimonius 
PNFI 0 ≤ NFI ≤ 1 0.77 Good Fit 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 
4.3.1 Variabel Brand Image 
4.3.1.1 Analisis Validitas Variabel Latent Brand Image 
 
 Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.1 Path Variabel Latent Brand Image (t-value) 
 Dari gambar 4.1 dapat dilihat bahwa t-value untuk dimensi functional  image 
memiliki nilai 11.05; dimensi affective image 12.28; dimensi reputation image 10.03, 
dimana nilai t-value ≥ 1.96, sehingga dimensi yang dimiliki brand image valid secara 
statistik. Lalu indikator yang membentuk setiap dimensi brand image juga memiliki               
t-value ≥ 1.96. sehingga indikator yang dimiliki setiap dimensi brand image valid 
secara statistik. 
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 Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.2 Path Variabel Latent Brand Image (Standarized Solution) 
 Dapat dilihat dari gambar 4.2, bahwa standardized loading factor dari dimensi 
functional image sebesar 0.93; dimensi affective image sebesar 0.96; dimensi 
reputation image sebesar 0.86. Seluruh dimensi dari brand image memiliki nilai 
standardized loading factor (λ) ≥ 0,5, sehingga dapat disimpulkan bahwa dimensi 
functional image, affective image dan reputation image adalah valid dan signifikan 
secara statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. Dan terakhir standardized 
loading factor untuk seluruh indikator dari setiap dimensi brand image memiliki nilai 
standardized loading factor (λ) ≥ 0,5. 
4.3.1.2 Analisis Reabilitas Variabel Brand Image 
 
Tabel 4.26 Reabilitas Variabel Brand Image 
Indikator SLF Error 
Construct Reliability Variance Extracted 
∑SLF (∑SLF)² ∑error 
Nilai 
CR 
(SLF)² ∑(SLF)² ∑error 
Nilai 
VE 
1st Order CFA (indikator) 
Functional Image (FUIM) 
FUIM1 0,78 0,39 
3,09 9,5481 1,62 0,855 
0,6084 
2,3927 1,62 0,596 
FUIM2 0,79 0,38 0,6241 
FUIM3 0,81 0,35 0,6561 
FUIM4 0,71 0,50 0,5041 
Affective Image (AFIM) 
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 Berdasarkan tabel 4.26, nilai construct reliability untuk 1st order CFA variabel 
functional image (FUIM1-FUIM4) yakni 0.855 dan nilai variance extracted sebesar 
0.596. Lalu nilai construct reliability untuk 1st order CFA variabel affective image 
(AFIM1-AFIM3) yakni 0.868 dan nilai variance extracted sebesar 0.687. Lalu nilai 
construct reliability untuk 1st order CFA variabel reputation image (REIM1-REIM3) 
yakni 0.816 dan nilai variance extracted sebesar 0.598. Maka dapat disimpulkan 
indikator functional image, affective image, dan reputation image bersifat reliabel 
dengan nilai CR ≥ 0.70 dan VE ≥ 0.50. Sedangkan untuk 2nd order CFA variabel brand 
image (FUIM;AFIM;REIM) sebesar 0.941 dan nilai variance extracted sebesar 0.842. 
Maka dapat disimpulkan bahwa brand image bersifat reliabel dengan nilai CR ≥ 0.70 
dan VE ≥ 0.50. 
4.3.2 Variabel Consumer Innovativeness 
4.3.2.1 Analisis Validitas Latent Variabel Consumer Innovativeness 
 
AFIM1 0,83 0,31 
2,49 6,2001 0,94 0,868 
0,6889 
2,0669 0,94 0,687 AFIM2 0,82 0,33 0,6724 
AFIM3 0,84 0,30 0,7056 
Reputation Image (REIM) 
REIM1 0,79 0,38 
2,31 5,3361 1,2 0,816 
0,6241 
1,7825 1,2 0,598 REIM2 0,80 0,35 0,64 
REIM3 0,72 0,47 0,5184 
2nd Order CFA (indikator) 
FUIM 0,93 0,13 
2,75 7,5625 0,473 0,941 
0,8649 
2,5261 0,473 0,842 AFIM 0,96 0,083 0,9216 
REIM 0,86 0,26 0,7396 
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Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.3 Path Variabel Latent Consumer Innovativeness (t-value) 
 Dari gambar 4.3 dapat dilihat bahwa t-value untuk indikator variabel consumer 
innovativeness memiliki nilai 10.13 (COIN1), 11.56 (COIN2), 9,32 (COIN3). Seluruh 
indikator dari consumer innovativeness memiliki t-value yang lebih besar dari 1,96, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator consumer innovativeness valid dan 
signifikan secara statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. 
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.4 Path Variabel Latent Consumer Innovativeness (Standarized Solution) 
 Dapat dilihat berdasarkan gambar 4.4, bahwa standardized loading factor dari 
seluruh indikator consumer innovativeness memiliki nilai standardized loading factor 
(λ) ≥ 0.5, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel consumer innovativeness valid 
dan signifikan secara statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%.  
4.3.2.2 Analisis Reabilitas Variabel Consumer Innovativeness 
Tabel 4.27 Reabilitas Variabel Consumer Innovativeness 
Indikator SLF Error 
Construct Reliability Variance Extracted 
∑SLF (∑SLF)² ∑error 
Nilai 
CR 
(SLF)² ∑(SLF)² ∑error 
Nilai 
VE 
COIN1 0,72 0,49 
2,18 4,7524 1,41 0,771 
0,5184 
1,5914 1,41 0,530 COIN2 0,79 0,37 0,6241 
COIN3 0,67 0,55 0,4489 
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 Berdasarkan tabel 4.27, nilai construct reliability untuk variabel consumer 
innovativeness yakni 0,771 dan nilai variance extracted sebesar 0,530. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa construct reliability consumer innovativeness memiliki bersifat 
reliabel dengan nilai CR ≥ 0.70 dan VE ≥ 0.50. 
4.3.3 Variabel Category Fit 
4.3.3.1 Analisis Validitas Latent Variabel Category Fit  
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.5 Path Variabel Latent Category Fit (t-value) 
 Dari gambar 4.5 dapat dilihat bahwa t-value untuk indikator variabel category 
fit memiliki nilai 9.18 (CAFI1), 12.37 (CAFI2), 13.37 (CAFI3). Seluruh indikator dari 
category fit memiliki t-value yang lebih besar dari 1,96, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa semua indikator category fit valid dan signifikan secara statistik dengan tingkat 
signifikansi sebesar 5%. 
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.6 Path Variabel Latent Category Fit (Standarized Solution) 
 Dapat dilihat berdasarkan gambar 4.6, bahwa standardized loading factor dari 
seluruh indikator category fit memiliki nilai standardized loading factor (λ) ≥ 0.5, 
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sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel category fit valid dan signifikan secara 
statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%.  
 
 
4.3.3.2 Analisis Reabilitas Variabel Category Fit 
Tabel 4. 28 Reabilitas Variabel Category Fit 
Indikator SLF Error 
Construct Reliability Variance Extracted 
∑SLF (∑SLF)² ∑error 
Nilai 
CR 
(SLF)² ∑(SLF)² ∑error 
Nilai 
VE 
CAFI1 0,64 0,59 
2,28 5,1984 1,24 0,807 
0,4096 
1,7552 1,24 0,586 CAFI2 0,80 0,36 0,64 
CAFI3 0,84 0,29 0,7056 
 Berdasarkan tabel 4.28, nilai construct reliability untuk variabel category fit 
yakni 0,807 dan nilai variance extracted sebesar 0,586. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa construct reliability category fit memiliki bersifat reliabel dengan nilai CR ≥ 
0.70 dan VE ≥ 0.50. 
4.3.4 Variabel Image Fit 
 4.3.4.1 Analisis Validitas Latent Variabel Image Fit  
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.7 Path Variabel Latent Image Fit (t-value) 
 Dari gambar 4.7 dapat dilihat bahwa t-value untuk indikator variabel image fit 
memiliki nilai 13.06 (IMFI1), 12.99 (IMFI2), 12.01 (IMFI3). Seluruh indikator dari 
image fit memiliki t-value yang lebih besar dari 1,96, sehingga dapat disimpulkan 
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bahwa semua indikator image fit valid dan signifikan secara statistik dengan tingkat 
signifikansi sebesar 5%. 
 
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.8 Path Variabel Latent Image Fit (Standarized Solution) 
 Dapat dilihat berdasarkan gambar 4.8, bahwa standardized loading factor dari 
seluruh indikator image fit memiliki nilai standardized loading factor (λ) ≥ 0.5, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel image fit valid dan signifikan secara 
statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%.  
4.3.4.2 Analisis Reabilitas Variabel Image Fit 
Tabel 4.29 Reabilitas Variabel Image Fit 
Indikator SLF Error 
Construct Reliability Variance Extracted 
∑SLF (∑SLF)² ∑error 
Nilai 
CR 
(SLF)² ∑(SLF)² ∑error 
Nilai 
VE 
IMFI1 0,83 0,31 
2,44 5,9536 1,02 0,854 
0,6889 
1,9862 1,02 0,661 IMFI2 0,83 0,32 0,6889 
IMFI3 0,78 0,39 0,6084 
 
 Berdasarkan tabel 4.29, nilai construct reliability untuk variabel image fit yakni 
0,854 dan nilai variance extracted sebesar 0,661. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
construct reliability image fit memiliki bersifat reliabel dengan nilai CR ≥ 0.70 dan VE 
≥ 0.50. 
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4.3.5 Variabel Extension Attitude 
4.3.5.1 Analisis Validitas Latent Variabel Extension Attitude  
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.9 Path Variabel Latent Extension Attitude (t-value) 
 Dari gambar 4.9 dapat dilihat bahwa t-value untuk indikator variabel extension 
attitude memiliki nilai 13.40 (EXAT1), 13.22 (EXAT2), 13.17 (EXAT3). Seluruh 
indikator dari extension attitude memiliki t-value yang lebih besar dari 1,96, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa semua indikator extension attitude valid dan signifikan 
secara statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%. 
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.10 Path Variabel Latent Extension Attitude (Standarized Solution) 
Dapat dilihat berdasarkan gambar 4.10, bahwa standardized loading factor dari seluruh 
indikator extension attitude memiliki nilai standardized loading factor (λ) ≥ 0.5, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel extension attitude valid dan signifikan 
secara statistik dengan tingkat signifikansi sebesar 5%.  
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4.3.5.2 Analisis Reabilitas Variabel Extension Attitude 
Tabel 4. 30 Reabilitas Variabel Extension Attitude 
Indikator SLF Error 
Construct Reliability Variance Extracted 
∑SLF (∑SLF)² ∑error 
Nilai 
CR 
(SLF)² ∑(SLF)² ∑error 
Nilai 
VE 
EXAT1 0,84 0,29 
2,51 6,3001 0,89 0,876 
0,7056 
2,1001 0,89 0,702 EXAT2 0,84 0,30 0,7056 
EXAT3 0,83 0,30 0,6889 
 Berdasarkan tabel 4.30, nilai construct reliability untuk variabel extension 
attitude yakni 0,876 dan nilai variance extracted sebesar 0,702. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa construct reliability extension attitude memiliki bersifat reliabel 
dengan nilai CR ≥ 0.70 dan VE ≥ 0.50. 
4.3.6 Variabel Brand Image Extension 
4.3.6.1 Analisis Validitas Latent Variabel Brand Image Extension  
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.11 Path Variabel Latent Brand Image Extension (t-value) 
 Dari gambar 4.11 dapat dilihat bahwa t-value untuk dimensi functional image 
extension memiliki nilai 13.16; dimensi affective image extension 11.87; dimensi 
reputation image extension 10.23, dimana nilai t-value ≥ 1.96, sehingga dimensi yang 
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dimiliki brand image extension valid secara statistik. Lalu indikator yang membentuk 
setiap dimensi brand image extension juga memiliki t-value ≥ 1.96. sehingga indikator 
yang dimiliki setiap dimensi brand image valid secara statistik. 
 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4.12 Path Variabel Latent Brand Image Extension (Standarized Solution) 
 Dapat dilihat dari gambar 4.12, bahwa standardized loading factor dari dimensi 
functional image extension sebesar 0.97; dimensi affective image extension sebesar 
0.94; dimensi reputation image extension sebesar 0.92. Seluruh dimensi dari brand 
image extension memiliki nilai standardized loading factor (λ) ≥ 0,5, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dimensi functional image extension, affective image extension dan 
reputation image extension adalah valid dan signifikan secara statistik dengan tingkat 
signifikansi sebesar 5%. Dan terakhir standardized loading factor untuk seluruh 
indikator dari setiap dimensi brand image extension memiliki nilai standardized 
loading factor (λ) ≥ 0,5. 
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4.3.6.2 Analisis Reabilitas Variabel Brand Image Extension 
 Tabel 4.31 Reabilitas Variabel Brand Image Extension 
 Berdasarkan tabel 4.31, nilai construct reliability untuk 1st order CFA variabel 
functional image extension (FIEX1-FIEX4) yakni 0.892 dan nilai variance extracted 
sebesar 0.674. Lalu nilai construct reliability untuk 1st order CFA variabel affective 
image extension (AFEX1-AFEX3) yakni 0.867 dan nilai variance extracted sebesar 
0.685. Lalu nilai construct reliability untuk 1st order CFA variabel reputation image 
extension (REEX1-REEX3) yakni 0.844 dan nilai variance extracted sebesar 0,645. 
Sedangkan untuk 2nd order CFA variabel brand image extension 
(FIEX;AFEX;REEX) sebesar 0.961 dan nilai variance extracted sebesar 0.892. Maka 
dapat disimpulkan bahwa indikator functional image extension, affective image 
extension, reputation image extension, dan variabel brand image extension bersifat 
reliabel dengan nilai CR ≥ 0.70 dan VE ≥ 0.50. 
Indikator SLF Error 
Construct Reliability Variance Extracted 
∑SLF (∑SLF)² ∑error 
Nilai 
CR 
(SLF)² ∑(SLF)² ∑error 
Nilai 
VE 
1st Order CFA (indikator) 
Functional Image Extension (FIEX) 
FIEX1 0,85 0,28 
3,29 10,824 1,31 0,892 
0,7225 
2,7075 1,31 0,674 
FIEX2 0,83 0,32 0,6889 
FIEX3 0,80 0,36 0,64 
FIEX4 0,81 0,35 0,6561 
Affective Image Extension (AFEX) 
AFEX1 0,84 0,34 
2,49 6,2001 0,95 0,867 
0,7056 
2,0669 0,95 0,685 AFEX2 0,82 0,30 0,6724 
AFEX3 0,83 0,31 0,6889 
Reputation Image Extension (REEX) 
REEX1 0,74 0,45 
2,41 5,8081 1,07 0,844 
0,5476 
1,9425 1,07 0,645 REEX2 0,85 0,29 0,7225 
REEX3 0,82 0,33 0,6724 
2nd Order CFA (indikator) 
FIEX 0,97 0,054 
2,83 8,0089 0,324 0,961 
0,9409 
2,6709 0,324 0,892 AFEX 0,94 0,11 0,8836 
REEX 0,92 0,16 0,8464 
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4.4 Analisis Hubungan Kausal 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
Gambar 4. 13 Path Diagram dan t-value Seluruh Model 
 Berdasarkan hasil persamaan struktural yang didapat dari output LISREL 
diatas, dibuatlah tabel yang menunjukkan pengaruh antara variabel laten yang satu 
dengan variabel laten yang lainnya dengan melihat nilai t-value dari variabel 
mencerminkan tingkat regresi coefficient, berdasarkan tabel distribusi t, Ketika t-value 
≥ 1,96 untuk pengujian hipotesis (Hair et al., 2010) yang memiliki pengaruh positif 
maka koefisien lintasan persamaan struktural adalah signifikan dan hipotesis diterima. 
Dan apabila t-value dibawah 1,96 maka dapat disimpulkan bahwa antara kedua 
variabel tidak signifikan atau tidak memiliki hubungan. 
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Tabel 4.32 Nilai T pada Model Struktural 
No. Path t-value t-table Kesimpulan Jenis Hipotesis 
1 
Brand Image → Extension 
Attitude 
2.39 ≤1.96 
Data Mendukung 
Hipotesis 
Brand Image berpengaruh positif 
terhadap Extension Attitude 
2 
Consumer Innovativeness → 
Extension Attitude 
1.99 ≤1.96 
Data Mendukung 
Hipotesis 
Consumer Innovativeness berpengaruh 
positif terhadap Extension Attitude 
3 
Category Fit → Extension 
Attitude 
-1.62 ≤1.96 
Data Tidak 
Mendukung Hipotesis 
Category Fit tidak berpengaruh 
terhadap Extension Attitude 
4 
Image Fit → Extension 
Attitude 
2.71 ≤1.96 
Data Mendukung 
Hipotesis 
Image Fit berpengaruh positif terhadap 
Extension Attitude 
5 
Extension Attitude → Brand 
Image Extension 
2.75 ≤1.96 
Data Mendukung 
Hipotesis 
Extension Attitude berpengaruh positif 
terhadap Brand Image Extension 
6 
Category Fit → Brand 
Image Extension 
0.23 ≤1.96 
Data Tidak 
Mendukung Hipotesis 
Category Fit tidak berpengaruh 
terhadap Brand Image Extension 
7 
Image Fit → Brand Image 
Extension 
2.49 ≤1.96 
Data Mendukung 
Hipotesis 
Image Fit berpengaruh positif terhadap 
Brand Image Extension 
Sumber: Pengolahan data pribadi, 2017 
 Berdasarkan data dari tabel 4.32 terlihat bahwa brand image memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap extension attitude dengan nilai t-value sebesar 2.39, hal 
tersebut dikarenakan nilai t-value yang tidak boleh < dari 1.96. Selanjutnya, variabel 
consumer innovativeness memiliki pengaruh terhadap yang signifikan extension 
attitude, dengan nilai t value sebesar 1.99. Lalu variabel category fit terhadap extension 
attitude, dimana t-value yang didapat sebesar -1.62 yang seharusnya t-value diatas 
1.96. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
variabel category fit dan extension attitude. Sedangkan variabel image fit memiliki 
pengaruh terhadap yang signifikan extension attitude, dengan nilai t value sebesar 2.71 
yang sesuai dengan ketentuan t-value >1,96. Sama halnya pada variabel extension 
attitude juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image extension, yang 
terlihat dari nilai t-value yang sebesar 2.75. Sementara itu category fit tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap brand image extension, yang terlihat dari nilai            
t-value < 1.96 yaitu 0.23.  
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 Dan terakhir variabel image fit memiliki pengaruh terhadap yang signifikan 
brand image extension, dengan nilai t value sebesar 2.49 yang sesuai dengan ketentuan 
t-value >1,96. 
4.5 Koefisien Determinasi 
 Menurut Hair et al. (2010), koefisien determinasi (R2) mengukur proporsi dari 
sebuah variabel dependen, yang berarti koefisien determinasi didapat dari independen, 
atau predictor, dan variabel.  Tingkat koefisien Determinasi akan diambil dari reduced 
form equations Berdasarkan output reduced form equations diatas, peneliti dapat 
menyimpulkan beberapa hal: 
BIME = 0.11*BRIM + 0.086*COIN - 0.16*CAFI + 0.87*IMFI, Errorvar.= 0.25 
R² = 0.75 
                   (0.059)             (0.054)            (0.23)           (0.23)                                  
                     1.78                  1.58               -0.70             3.79                                  
 EXAT = 0.37*BRIM + 0.30*COIN - 0.73*CAFI + 0.99*IMFI, Errorvar.= 0.22  
R² = 0.78 
                      (0.16)             (0.15)            (0.45)           (0.37)                                  
                        2.39               1.99              -1.62              2.71   
 Variabel Brand Image, Consumer Innovativeness, Category Fit dan Image fit 
dapat menjelaskan 78% variance yang terjadi pada Brand Image Extension. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel yang paling mempengaruhi Brand  Image Extension 
adalah variabel Image Fit. Variabel Brand Image, Consumer Innovativeness Category 
Fit dan Image fit dapat menjelaskan 78% variance yang terjadi pada Extension Attitude. 
Hal ini menunjukkan bahwa variabel yang paling mempengaruhi Brand  Image 
Extension adalah variabel Image Fit. 
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4.6 Interpretasi Hasil 
4.6.1 Pengaruh Brand Image terhadap Extension Attitude 
H1: Brand Image Berpengaruh Positif Terhadap Extension Attitude 
 Uji hipotesis dari penelitian ini menyimpulkan bahwa Brand Image memiliki 
pengaruh dengan Extension Attitude, dikarenakan nilai t-value lebih besar dari standart 
yang sudah ditentukan sebesar t-value > 1.96 dengan nilai 2.39. Hal ini menandakan 
adanya pengaruh yang signifikan dari variabel Brand Image terhadap Extension 
Attitude secara signifikan. Hal ini sejalan dengan penelitian dari Martinez dan Pina 
(2010) yang menyebutkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap extension 
attitude, dimana konsumen akan lebih memilih brand extension perusahaan yang telah 
berhasil membangun dan mengkomunikasikan asosiasi merek yang positif, dan sikap 
konsumen terhadap brand extension. Penelitian dengan pendapat serupa juga 
disebutkan oleh Anwar et al (2011). Terkait dengan Xiaomi, Xiaomi sudah terlebih 
dahulu memperkuat imagenya kepada masyarakat mengenai produknya, khususnya 
smartphone dan powerbank yang sudah diminati oleh banyak masyarakat. 
 Selain itu berdasarkan data yang didapat dari penelitian ini memberikan 
informasi bahwa sebagian besar responden langsung memiliki sikap yang positif 
terhadap Xiaomi Mijia, yang artinya brand Xiaomi itu sendiri memang sudah tercipta 
dengan positif di mata masyarakat. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa dimensi 
dari brand image ini yaitu functional image, affective image, dan reputation image 
dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk ekstensi Xiaomi Mijia.  
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 Hal itu dilihat mulai dari berdasarkan fungsi kecanggihan teknologi, 
pemonitoran aktivitas, dan kenyamanan (functional image) yang diberikan oleh 
Xiaomi Mijia, kemudian rasa suka ataupun rasa puas (affective image) terhadap Xiaomi 
Mijia, dan juga reputasi yang sebelumnya sudah dibangun oleh Xiaomi. Berdasarkan 
penelitian dari Thorbjørnsen (2005) menyebutkan bahwa suatu brand harus 
merefleksikan fungsional atau kegunaan dari brand tersebut untuk menciptakan sikap 
positif konsumen terhadap ekstensi. Hal tersebut dibuktikan dengan data penelitian, 
dimana mean dari functional image 5.36 yang berarti mayoritas responden 
menggangap Xiaomi sudah memiliki segi kegunaan produk yang baik. Terkait dengan 
Xiaomi, informasi yang diberikan oleh Xiaomi sendiri dalam websitenya (Tour, 2017) 
sudah memberikan informasi-informasi mengenai kegunaan produk Xiaomi lainnya, 
khususnya Xiaomi Mijia yang dibahas secara lengkap dan informatif. 
 Selain itu berdasarkan penelitian dari Rio et al. (2001) juga menyebutkan 
bahwa konsumen akan cenderung merekomendasikan suatu brand jika konsumen 
memiliki pengalaman yang positif terhadap suatu brand. Hal tersebut dibuktikan 
dengan data penelitian, dimana mean dari affective image 5.50 yang berarti mayoritas 
responden menyukai produk-produk Xiaomi. Dari banyaknya ulasan mengenai Xiaomi 
ataupun Xiaomi Mijia baik internasional ataupun nasional menandakan bahwa 
konsumen menyukai Xiaomi Mijia. Dari Penelitian Hem et al. menyebutkan bahwa 
reputasi merupakan salah satu faktor penting dalam membentuk sikap konsumen 
terhadap produk ekstensi (extension attitude).  
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 Hal tersebut dibuktikan dengan data penelitian, dimana mean dari reputation 
image 5.5 yang berarti mayoritas responden menggangap Xiaomi memiliki reputasi 
yang baik. Reputasi baik yang diciptakan oleh Xiaomi dapat juga berdampak pada 
pembuatan produk ekstensi selanjutnya, sehingga konsumen akan memberikan sikap 
positif terhadap produk ekstensi Xiaomi apapun selama reputasi Xiaomi masih baik. 
4.6.2 Pengaruh Consumer Innovativeness terhadap Extension Attitude 
H2: Consumer Innovativeness Berpengaruh Positif Terhadap Extension Attitude 
 Uji hipotesis dari penelitian ini menyimpulkan bahwa Consumer 
Innovativeness memiliki pengaruh dengan Extension Attitude, dikarenakan nilai             
t-value lebih besar dari standart yang sudah ditentukan sebesar t-value > 1.96 dengan 
nilai 1.99. Hal ini menandakan adanya pengaruh yang signifikan dari variabel 
Consumer Innovativeness terhadap Extension Attitude secara signifikan. Hasil tersebut 
dibuktikan dengan penelitian dari Martinez dan Pina (2010) yang menyebutkan bahwa 
terdapat hubungan antara consumer innovativeness terhadap extension attitude. 
Penerapan internet of things Xiaomi dalam menciptakan produk ekstensi Xiaomi Mijia 
smart sneaker merupakan segi inovasi sneaker yang dapat membantu memonitor 
aktivitas konsumen ketika menggunakan sepatu untuk meningkatkan rasa inovatif yang 
dimiliki konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian dari Hem et al. (2003) bahwa 
konsumen yang mempunyai tingkat inovasi yang tinggi akan lebih berani dan lebih 
mau mencoba sesuatu produk yang baru.  
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 Selain itu hasil ini dibuktikan dengan data dari penelitian yang menunjukkan 
bahwa mean dari consumer innovativeness adalah 5.78 yang berarti mayoritas 
responden memiliki tingkat inovatif yang tinggi. Penelitian lain yang serupak juga 
menyebutkan bahwa terdapat pengaruh yang positif consumer innovativeness terhadap 
extension attitude (Völckner dan Sattler, 2006; Xie, 2008). 
4.6.3 Pengaruh Category Fit terhadap Extension Attitude 
H3: Category Fit Berpengaruh Positif Terhadap Extension Attitude 
 Melihat hasil dari penelitian menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap 
produk ekstensi tidak dipengaruhi oleh category fit atau tingkat kecocokan pada 
produk ekstensi. Berbeda dengan penelitian dari Dens (2010) yang menyebutkan 
bahwa category fit memiliki pengaruh yang positif terhadap extension attitude, dimana 
t-value pada penelitian ini dari variabel category fit terhadap extension attitude adalah 
-1,62 yang lebih kecil dari standart yang sudah ditentukan yaitu t-value > 1.96. 
Menurut penelitian dari Kardes dan Allen (1991) dalam Grime et al. (2002) 
menyebutkan bahwa tingkat kecocokan kategori tidak akan menjadi variabel yang 
berpengaruh selama brand tersebut memiliki berbagai macam produk dalam 
portfolionya. Terkait dengan Xiaomi yang memiliki banyak portofolio kategori produk 
yang bermacam-macam seperti Xiaomi Mi Band, Xiaomi Camera Action, Xiaomi 
Powerbank, dan Xiaomi Mijia, maka tentunya dapat meningkatkan sikap evaluasi 
konsumen terhadap produk-produk Xiaomi. Peneliti melihat konsumen akan lebih 
memiliki sikap yang positif terhadap suatu brand yang melakukan strategi brand 
extension apabila produk tersebut masih memiliki kesamaan citra ekstensi (image fit) 
walaupun tidak sesuai dengan kategori (category fit) produk induknya.  
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 Pendapat peneliti didukung dengan pernyataan dari Bhat dan Reddy (2001), 
dimana kecocokan produk kategori (category fit) antara produk ekstensi dengan merek 
induk tidak berpengaruh terhadap pandangan konsumen terhadap produk ekstensi 
(extension attitude), dimana kecocokan citra merek (image fit) terhadap produk 
ekstensi lebih mempunyai pengaruh daripada kecocokan kategori (category fit).  
 Daryan et al. (2015) juga menyebutkan bahwa kecocokan kategori (category 
fit) memiliki pengaruh terhadap extension attitude secara langsung. Xiaomi yang 
melakukan brand extension dengan bermacam-macam produk yang memiliki kategori 
yang rendah seperti TV, powerbank, gelang pintar, membuat sikap konsumen menjadi 
positif terhadap produk ektensinya.  Jadi dapat disimpulkan bahwa konsumen tidak 
terlalu memperdulikan apakah kategori produk tersebut sama dengan produk induknya 
seperti halnya pada perusahaan teknologi Xiaomi mengeluarkan Xiaomi Mijia smart 
sneaker, selama produk ekstensi masih diperkuat oleh variabel lain seperti brand 
image, consumer innovativeness, dan image fit yang tinggi, maka sikap konsumen 
terhadap Xiaomi Mijia smart sneaker akan tetap positif. 
4.6.4 Pengaruh Image Fit terhadap Extension Attitude 
H4: Image Fit Berpengaruh Positif Terhadap Extension Attitude 
 Uji hipotesis dari penelitian ini menyimpulkan bahwa Image Fit memiliki 
pengaruh dengan Extension Attitude, dikarenakan nilai t-value lebih besar dari standart 
yang sudah ditentukan sebesar t-value > 1.96 dengan nilai 2.71. Hal ini menandakan 
adanya pengaruh yang signifikan dari variabel Image Fit terhadap Extension Attitude 
secara signifikan.  
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 Hasil ini serupa dengan penelitian dari Martinez dan Pina (2009; 2010) 
menyatakan juga bahwa image fit memiliki pengaruh positif terhadap extension 
attitude dimana konsumen yang memiliki image fit yang lebih tinggi dari merek induk 
akan memiliki yang pendapat atau sikap yang lebih baik terhadap produk ekstensi. 
Xiaomi yang melakukan brand extension ke sepatu Xiaomi Mijia memiliki kesamaan 
citra yaitu dari segi teknologinya, dimana ketika konsumen yang sudah mengetahui 
betapa canggihnya produk Xiaomi, maka ketika produk ekstensi hadir dalam bentuk 
sepatu pintar konsumen pun tidak akan ragu untuk menggunakannya. Hal juga 
dibuktikan dari tingginya mean image fit sebesar 5.68 yang berarti mayoritas responden 
memandang Xiaomi dengan Xiaomi Mijia kesesuaian pandangan dari segi 
teknologinya yang canggih. Selain itu penelitian lain juga mendukung adanya pengaruh 
yang positif image fit terhadap extension attitude (Bhat & Reddy,2001; Danibrata, 
2008; Buil et al., 2009) 
4.6.5 Pengaruh Extension Attitude terhadap Brand Image Extension 
H5: Extension Attitude Berpengaruh Positif Terhadap Brand Image Extension 
 Uji hipotesis dari penelitian ini menyimpulkan bahwa Extension Attitude 
memiliki pengaruh dengan Brand Image Extension, dikarenakan nilai t-value lebih 
besar dari standart yang sudah ditentukan sebesar t-value > 1.96 dengan nilai 2.75. Hal 
ini menandakan adanya pengaruh yang signifikan dari variabel Extension Attitude 
terhadap Brand Image Extension secara signifikan.  
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 Hal ini didukung oleh penelitian dari  Martinez dan Pina (2010) yang 
menyebutkan bahwa adanya hubungan positif antara extension attitude dan brand 
image extension, dimana ketika konsumen memiliki sikap untuk menerima produk 
ekstensi terhadap sebuah merek, maka semakin baik sikap konsumen terhadap produk 
ektensinya nanti. Artinya ketika konsumen sudah memiliki sikap yang positif terhadap 
Xiaomi Mijia, maka akan berdampak baik pada citra Xiaomi Mijia nantinya. Selain itu 
penelitian dari Arslan dan Altuna (2010) juga menyebutkan bahwa terdapat hubungan 
yang positif antara consumer’s extension attitude terhadap produk brand image 
extension, dimana ketika extension attitude tinggi maka akan berdampak pada 
konsumen untuk menyukai, membeli, dan loyal terhadap produk brand image after 
extension. Hal ini terlihat dari tingginya mean extension attitude sebesar 5.75 yang 
berarti mayoritas responden memiliki sikap yang positif terhadap Xiaomi Mijia, 
dimana konsumen setuju untuk menyukai dan ingin mencoba Xiaomi Mijia. 
4.6.6 Pengaruh Category Fit terhadap Brand Image Extension 
H6: Category Fit Berpengaruh Positif Terhadap Brand Image Extension 
 Meninjau dari hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat kecocokan 
(category fit) ternyata tidak mempengaruhi citra merek ekstensi (brand image 
extension). Hal ini disebabkan bahwa tingkat kecocokan produk (category fit) dari 
Xiaomi tidak dapat membentuk citra ekstensi pada Xiaomi Mijia smart sneaker yang 
terlihat pada t-value dari category fit terhadap brand image extension adalah 0.23 yang 
lebih kecil dari standart yang sudah ditentukan yaitu t-value > 1.96.  
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 Walaupun penelitian Arslan dan Altuna (2010) yang menyebutkan bahwa 
category fit  berpengaruh terhadap brand image extension, akan tetapi berbeda dengan 
penelitian dari Martinez dan Pina (2010), yang menyebutkan bahwa category fit 
ternyata tidak berpengaruh secara langsung terhadap brand image extension. 
Pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa perusahaan yang melakukan strategi 
brand extension tidak harus mengeluarkan produk dengan kategori sejenis untuk dapat 
membentuk brand image pada produk ekstensi karena konsumen tidak akan melihat 
apakah produk tersebut berada dalam kategori yang sama atau tidak.   
 Pendapat lain dari Daryan et al. (2015) juga menyebutkan bahwa kecocokan 
kategori (category fit) sama sekali tidak memiliki pengaruh terhadap extension attitude. 
Seperti contoh Xiaomi yang sukses dengan smartphone nya tidak harus mengeluarkan 
office phone atau home phone yang memang sesuai dengan produk induk dari Xiaomi. 
Jadi Xiaomi yang sekarang mengeluarkan produk di luar kategori produk induknya 
seperti sepatu Xiaomi Mijia smart sneaker tidak akan mempengaruhi brand image 
Xiaomi Mijia. Konsumen juga tidak akan memperdulikan apakah Xiaomi Mijia smart 
sneaker sesuai dengan citra Xiaomi selama variabel lain seperti image fit masih 
menyesuaikan Xiaomi Mijia smart sneaker dengan Xiaomi dari sisi teknologi canggih 
yang menjadi kekuatan Xiaomi. 
4.6.7 Pengaruh Image Fit terhadap Brand Image Extension 
H7: Image Fit Berpengaruh Positif Terhadap Brand Image Extension 
 Uji hipotesis dari penelitian ini menyimpulkan bahwa Image Fit memiliki 
pengaruh dengan Brand Image Extension, dikarenakan nilai t-value lebih besar dari 
standart yang sudah ditentukan sebesar t-value > 1.96 dengan nilai 2.49.  
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 Hal ini menandakan adanya pengaruh yang signifikan dari variabel Image Fit 
terhadap Brand Image Extension secara signifikan. Berdasarkan penelitian dari Han 
(1998) dalam Arslan dan Altuna (2010) menyebutkan bahwa ketika ada tingkat 
kecocokan (image fit) yang rendah antara ekstensi dan merek induk, ekstensi akan 
dianggap kurang berkualitas oleh konsumen dibandingkan dengan ekstensi yang 
memiiki kecocokan lebih tinggi. Dapat disimpulkan bahwa untuk dibutuhkan 
kecocokan citra yang tinggi dari segi kecanggihan teknologi Xiaomi Mijia dengan 
Xiaomi untuk membentuk brand image extension.  
 Dengan kata lain, chip yang ada dalam Xiaomi Mijia haruslah tidak kalah 
canggih dengan teknologi produk Xiaomi lainnya seperti smartphone dan Mi Bandnya 
untuk dapat menciptakan brand image Xiaomi Mijia. Hal juga dibuktikan dari 
tingginya mean image fit sebesar 5.68 yang berarti mayoritas responden memandang 
Xiaomi dengan Xiaomi Mijia kesesuaian pandangan dari segi teknologinya yang 
canggih. Selain itu penelitian dari Daryan et al. (2015) juga menyebutkan bahwa 
berpengaruhnya image fit secara positif terhadap functional image extension dan 
affective image extension. 
4.7 Managerial Implication 
4.7.1 Upaya Meningkatkan Brand Image Terhadap Extension Attitude 
 Dalam meningkatkan functional image Xiaomi Mijia, Xiaomi sendiri dapat 
menonjolkan sisi fungsional dengan memberikan dsiplay di beberapa toko fisik Xiaomi 
yang memang sudah ada di Indonesia.  
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 Hal tersebut dikarenakan nilai indikator extension attitude dari FUIM2 yang 
memiliki mean tertinggi diantara indikator functional lainnya konsumen setuju bahwa 
Xiaomi memiliki kecanggihan yang lebih baik dibandingkan dengan produk lainnya. 
Oleh karena itu akan sangat baik apabila Xiaomi memberikan display Xiaomi Mijia 
yang ada di store dengan memajangnya semewah dan secanggih mungkin secara 
layout, sehingga para konsumen akan merasa tertarik dan mendapat visualisasi 
mengenai Xiaomi Mijia yang selama ini hanya terlihat di video ataupun media sosial. 
Selain itu fungsi dari chip yang menjadi sumber kepintaran Xiaomi juga dapat 
diperlihatkan secara visual.  
 Kesadaran konsumen dan sifat konsumtif akan sepatu yang tinggi membuat 
Xiaomi Mijia menjadi produk yang cocok untuk meningkatkan aktivitas berolahraga 
ataupun sebagai pelengkap fashion. Di sisi lain Xiaomi Mijia sendiri ternyata 
memiliki packaging yang sama seperti pada sepatu biasa, yaitu kotak kardus berwarna 
coklat dan sehelai kertas yang melindungi sepatu. Oleh karena itu akan lebih baik 
apabila packaging dari Xiaomi Mijia sendiri dapat dirubah sedikit untuk meningkatkan 
rasa puas (affective) ketika Xiaomi Mijia sampai di tangan konsumen berikut ini adalah 
packaging Xiaomi Mijia yang di unboxing oleh seseorang melalui channel Youtube. 
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Sumber: youtube.com/watch?v=8etmMp3BCWo 
Gambar 4.14 Packaging Xiaomi Mijia Smart Sneaker 
  Xiaomi memang mengurangi biaya produksi dari sisi distribusinya yang 
secara online dan packaging seperti pada umunya. Akan tetapi Xiaomi sudah 
melakukan peningkatan jalur distribusinya dengan membuka beberapa toko fisik di 
Indonesia khususnya Jakarta. Dan peneliti menyarankan agar Xiaomi juga dapat 
meningkatkan packaging yang ada pada setiap produknya, khususnya produk ekstensi 
yang masih baru seperti Xiaomi Mijia. Packaging tidak harus menggunakan biaya yang 
mahal, seperti salah satunya pada gambar 4.14 yang tetap menggunakan kardus tetapi 
dibentuk sedemikian rupa sehingga dapat meningkatkan affective image ketika Xiaomi 
Mijia sampai di tangan konsumen. 
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Sumber: graphicloads, 2015 
Gambar 4.15 Contoh New Packaging 
 
 Selain itu berdasarkan indikator REIM3 yang memiliki mean paling tinggi 
dibandingkan dengan indikator reputation yang lainnya yaitu sebesar 5.54 dimana 
konsumen setuju bahwa Xiaomi disukai oleh para konsumen lainnya. Oleh karena itu 
akan sangat baik apabila  Xiaomi tetap meningkatkan dan mempertahankan 
reputasinya yang sudah dibangun dengan baik dengan meningkatkan sponsor di event-
event seputar teknologi, gadget, ataupun smartphone. Dengan demikian maka 
diharapkan konsumen pengguna ataupun bukan pengguna Xiaomi dapat melihat usaha 
dan kontribusi Xiaomi dalam dunia teknologi.  
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  Sumber: specialevents.gatech.edu 
Gambar 4.16 Contoh Salah Satu Event di Luar Negeri 
4.7.2 Upaya Meningkatkan Consumer Innovativeness Terhadap Extension 
Attitude 
 Consumer innovativeness yang dimiliki oleh setiap konsumen memang 
berbeda-beda, ada yang rendah dan yang tinggi. Oleh karena itu dalam penyampaian 
pesan Xiaomi Mijia smart sneaker juga harus inovatif dan menarik. Salah satu nya 
adalah gamification, dimana gamification didefinisikan sebagai penerapan mekanisme 
gaming untuk kegiatan non-gaming yang biasa dipadukan dalam content marketing dan 
juga rich media advertising (digitalmarketer.id, 2017). Secara tidak langsung 
gamification dapat diaplikasikan dalam pop-up advetising dalam bentuk games. 
Peneliti menyarankan seperti memberikan mekanisme gamification di website-website 
yang memiliki traffic tinggi dan sesuai dengan segmentasi profil konsumen Xiaomi 
Mijia smart sneaker. Gamification yang diupayakan peneliti dapat berbentuk seperti 
games running dengan karakter yang lucu dan terakhir barulah memberikan informasi 
mengenai Xiaomi Mijia smart sneaker. Dengan memberikan advertising dalam bentuk 
games, diharapkan konsumen akan lebih tertarik untuk mengetahui Xiaomi Mijia smart 
sneaker. 
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 Sumber: digitaland, 2017 
Gambar 4.17 Contoh Salah Satu Bentuk Gamification 
4.7.3 Upaya Meningkatkan Image Fit Terhadap Extension Attitude 
 Jalur distribusi seluruh produk Xiaomi memang unik yang lebih mengandalkan 
internet dibandingkan toko fisik. Hal tersebut selaras dengan pemberian informasi yang 
hanya diberikan menggunakan internet melalui website, media sosial, dan juga video. 
Untuk meningkatkan Image Fit dari Xiaomi khususnya Xiaomi Mijia akan sangat baik 
apabila Xiaomi sendiri membuat beberapa versi mengenai Xiaomi Mijia, khususnya 
dengan memberikan informasi bagaimana kecanggihan chip yang menjadi sumber 
kepintaran Xiaomi Mijia. Hal ini disarankan oleh peneliti dikarenakan peneliti melihat 
banyaknya video yang diulas oleh konsumen Xiaomi yang membahas mengenai chip 
secara keseluruhan. Sisanya membahas mengenai tampilan, warna dan kenyamanan 
ketika digunakan tanpa membahas keakuratan chip tersebut ketika memonitor aktivitas 
yang dilakukan seperti yang terlihat pada gambar 4.16 
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 Sumber: youtube.com/results?search_query=xiaomi+mijia+smart+sneaker 
Gambar 4.18 Packaging Xiaomi Mijia Smart Sneaker 
 
 Hasil dari SEM membuktikan bahwa adanya pengaruh image fit yang positif 
terhadap extension attitude, dimana image fit antara Xiaomi dengan Xiaomi Mijia 
adalah kecanggihan teknologi dan spesifikasinya. Oleh karena itu akan sangat 
disayangkan apabila Xiaomi sendiri tidak membuat video yang mengulas tentang 
bagaimana kecanggihan chip tersebut bila digunakan saat beraktivitas. Apabila image 
fit antara Xiaomi dengan Xiaomi Mijia sudah dilihat oleh konsumen, maka dalam 
pembentukan sikap konsumen terhadap produk ekstensi pun akan semakin positif. 
4.7.4 Upaya Meningkatkan Extension Attitude Terhadap Brand Image Extension 
 Berdasarkan indikator extension attitude, hal yang dapat ditingkatkan adalah 
dari EXAT3 dimana konsumen berkeinginan untuk mencoba smart sneaker Xiaomi 
Mijia, sehingga yang perlu dilakukan adalah memberikan konsumen untuk memiliki 
Xiaomi Mijia dalam bentuk event running yang didalamnya terdapat Xiaomi running 
pack berisikan Xiaomi Mijia dan Kaos seharga Rp 600.000.  
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 Harga yang diberikan memang lebih kecil dari harga Xiaomi Mijia, dimana 
selisih harga ini digunakan untuk melakukan promosi dan memperkenalkan Xiaomi 
Mijia di masyarakat. Running event ini dapat dilaksanakan di sekitar wilayah Giant 
BSD sampai dengan ICE yang memiliki suasana sejuk dan rindang. Running event ini 
juga dilengkapi dan bekerjasama dengan berbagai pihak seperti pengadaan bazaar, mini 
music concert, games, dan photobooth dengan rundown acara sebagai berikut: 
Tabel 4.33 Rundown Acara Event 
Waktu Acara 
06.00 – 07.00 Registrasi ulang 
07.00 – 07.15 Pembukaan acara oleh MC 
07.15 – 08.15 Berlangsungnya acara running 
08.15 – 09.15 Bazaar & Photobooth 
09.45 – 10.45 Penampilan musik 
10.45 – 11.00 Penutupan 
 
 
 Sumber: runsociety, 2014 
Gambar 4.19 Contoh Bentuk Running Event 
  
161 
 
 Hasil dari SEM membuktikan bahwa adanya pengaruh extension attitude yang 
positif terhadap brand image extension, dimana apabila konsumen sudah memiliki 
sikap yang positif terhadap produk ekstensi melalui running event ini, maka 
pembentukan brand image Xiaomi Mijia akan tercipta. Hal ini dikarenakan mereka 
dapat mencoba dan memiliki Xiaomi Mijia dengan harga yang lebih murah dan juga 
dengan event yang diadakan oleh Xiaomi Mijia. Konsumen akan merasakan sendiri 
bagaimana rasanya menggunakan smart sneaker dan merasakan kecanggihan dari chip 
untuk memonitor dan membantu aktivitas olahraga mereka. Sehingga nantinya 
konsumen akan dengan sendirinya memberikan referensi mengenai smart sneaker 
kepada kerabatnya untuk menggunakan Xiaomi Mijia. 
 Xiaomi Mijia juga masih tergolong produk baru Xiaomi yang dirilis bulan 
Maret 2017 yang hanya dapat dipesan secara online di Indonesia. Walaupun memang 
Xiaomi mengusung pendistribusian barang secara online tanpa fokus menggunakan  
toko fisik, akan tetapi peneliti melihat bahwa masih sangat kurangnya Xiaomi Mijia 
dikomunikasikan di dunia internet. Hanya sebagian konsumen penggemar Xiaomi saja 
yang mengetahui mengenai brand extension yang dilakukan Xiaomi melalui Xiaomi 
Mijia. Oleh karena itulah peneliti menyarankan agar Xiaomi dapat mengkomu-
nikasikan dengan gencar melalui media sosial seperti Youtube Ads, Facebook Ads 
Instagram Ads seperti yang tertera pada gambar 4.19, serta mengendors beberapa 
influencer agar memberikan review terhadap Xiaomi Mijia.  
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 Peneliti memberikan saran tersebut dikarenakan banyaknya pasar yang 
membutuhkan, dimana dari 175 responden penelitian ini, 36% dan 22% masih gemar 
jogging dan jalan cepat. Berdasarkan hal itu maka Xiaomi Mijia menunjang aktivitas 
konsumen melalui Xiaomi Mijia smart sneaker. 
                        
 Sumber: clickdigitalads, 2018 
Gambar 4.20 Facebook, Instagram, dan Youtube Ads 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1 Kesimpulan 
 Berdasarkan analisa hasil penelitian yang menggunakan metode SEM 
(Structrual Equation Modeling) dengan tujuan mengukur pengaruh brand image, 
consumer innovativeness, category fit dan image fit terhadap extension attitude dan 
pengaruh category fit, image fit dan extension attitude terhadap brand image extension, 
maka diambil kesimpulan sebagai berikut: 
Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap extension attitude hal ini ditunjukan 
dengan nilai t-value sebesar 2.39 untuk hipotesa ini. Dengan kata lain, hal yang harus 
diperhatikan oleh Xiaomi dalam membentuk sikap konsumen terhadap produk ekstensi 
adalah melalui functional image, affective image, dan reputation image dari Xiaomi. 
karena apabila produk Xiaomi sebelumnya berfungsi dengan baik, kepuasan yang 
tinggi oleh konsumen dalam penggunaanya, dan reputasi yang baik juga maka tanpa 
ragu konsumen akan melihat produk apapun yang diciptakan oleh Xiaomi akan 
dipandang dengan baik oleh konsumen (extension).  
Consumer innovatveness memiliki pengaruh terhadap extension attitude. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai t-value 1.99 yang menjelaskan bahwa adanya pengaruh dari 
consumer innovatveness dengan extension attitude. Perkembangan teknologi yang 
begitu pesat cenderung dapat membuat setiap konsumen memiliki rasa inovatif dalam 
dirinya. Oleh karena apabila Xiaomi ingin membuat produk ekstensi, maka produk 
ekstensi tersebut harus dapat memenuhi rasa inovatif yang dimiliki oleh konsumen. 
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Seperti pada Xiaomi Mijia yang dapat memenuhi pemonitoran aktivitas melalui sepatu 
yang berteknologi, karena consumer innovativeness dapat membentuk sikap konsumen 
terhadap produk ekstensi. 
Category fit tidak memiliki pengaruh terhadap extension attitude. Hal ini didukung 
dengan hasil t-value antara category fit dan extension attitude, dimana nilai t-value 
hanya sebesar -1.62 menandakan tidak adanya pengaruh antara category fit terhadap 
extension attitude. Oleh karena itu bila Xiaomi ingin melakukan strategi brand 
extension, Xiaomi tidak perlu memikirkan kategori atau jenis produk yang sesuai 
dengan produk Xiaomi lainnya, seperti tidak harus menyesuaikan ke kategori phone. 
Hal ini dikarenakan, tidak adanya pengaruh dari kecocokan kategori (category fit) ke 
sikap konsumen (extension attitude) terhadap produk ekstensi. 
Image Fit memiliki pengaruh terhadap extension attitude. Hal ini dibuktikan dengan t-
value sebesar 2.71 yang menjelaskan bahwa sikap konsumen Xiaomi dipengaruhi oleh 
kecocokan citra (image fit) dengan Xiaomi Mijia. Oleh karena itu akan sangat baik 
apabila Xiaomi lebih menyamakan image fit dari Xiaomi dalam segi kecanggihan 
teknologinya untuk membuat produk ekstensi seperti Xiaomi Mijia ataupun produk 
ekstensi Xiaomi lain kedepannya. 
Extension attitude memiliki pengaruh terhadap brand image extension. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai t-value 2.75 yang menjelaskan bahwa adanya pengaruh dari 
extension attitude dengan brand image extension. Dengan kata lain dalam membentuk 
brand image yang baru khususnya produk ekstensi seperti Xiaomi Mijia, sangat 
diperlukan sikap atau kesan yang positif terlebih dahulu. Apabila kesan atau sikap 
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tersebut telah dimiliki oleh konsumen, maka pembentukan citra Xiaomi Mijia akan 
dapat terbentuk. 
Category fit tidak memiliki pengaruh terhadap brand image extension. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai t-value yang dan tidak melebihi 1.96 sebesar 0.23, dimana 
tidak adanya pengaruh antara category fit dengan brand image extension. Dengan kata 
lain Xiaomi tidak perlu memperhitungkan kesamaan kategori ketika menerapkan brand 
extension, dikarenakan konsumen tidak akan melihat kategori tersebut cocok atau tidak 
dalam brand image Xiaomi Mijia. 
Image fit memiliki pengaruh terhadap brand image extension. Hal ini dibuktikan 
dengan nilai t-value 2.49 yang menjelaskan bahwa adanya pengaruh dari image fit 
dengan brand image extension. Dengan kata lain, usaha Xiaomi dalam membentuk 
brand image produknya khususnya produk ekstensi Xiaomi Mijia, Xiaomi harus 
memperhitungkan kesamaan image nya dengan keseluruhan produk Xiaomi. Xiaomi 
harus memberikan kecanggihan yang sama dengan Xiaomi  Mijia ataupun produk 
ekstensi berikutnya karena hal ini akan meningkatkan brand image extension di benak 
konsumen. 
 Brand extension memang memiliki dampak positif dan negatif (Hernawan, 
2012). Berdasarkan mean yang didapat dari hasil penelitian oleh 175 responden, 
peneliti membandingkan mean dari brand image parent brand dengan brand image 
Xiaomi Mijia smart sneaker, dimana responden memiliki sikap yang positif terhadap 
Xiaomi Mijia smart sneaker yang melampaui parent brand Xiaomi itu sendiri, dimana 
hasil dari mean parent brand Xiaomi sebesar 5,45 dan mean dari Xiaomi Mijia smart 
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sneaker sebesar 5,6. Hasil ini membuktikan bahwa konsumen memiliki attitude yang 
baik dari strategi brand extension Xiaomi dalam bentuk Xiaomi Mijia smart sneaker. 
Category fit yang tidak signifikan terhadap extension attitude dan brand image 
extension membuktikan bahwa perbedaan kategori tidak akan berpengaruh dalam 
pembentukan extension attitude dan brand image extension konsumen.  
 Oleh karena itu Xiaomi telah sukses memberikan produk yang diinginkan 
konsumen dalam kategori yang berbeda-beda selama image fit yang memiliki tingkat 
pengaruh paling tinggi terhadap extension attitude dan brand image extension sesuai 
dengan parent brandnya. Image fit disini dapat dicontohkan sebagai kecanggihan 
spesifikasi, kualitas teknologi, dan dengan harga yang murah harus terdapat dalam 
setiap produk ekstensi yang dilakukan oleh Xiaomi. Hasil penelitian image fit yang 
tinggi juga menjadi pertimbangan besar pada Xiaomi untuk merawat dan menjaga 
teknologi yang sudah dimiliki agar tetap sesuai dengan ekspektasi konsumen. Dengan 
begitu apapun produk ekstensi yang dilakukan oleh Xiaomi akan diterima oleh 
masyarakat dengan menyesuaikan image fit dan mengabaikan categori fit pada produk 
selanjutnya. 
 
 
5.2 Saran 
 Berdasarkan analisis hasil penelitian, peneliti mengingkan penelitian ini agar 
dapat bermanfaat bagi kemajuan perusahaan khususnya untuk Xiaomi dan juga kepada 
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peneliti selanjutnya untuk membahas penelitian dengan topik brand extension agar 
dapat mendapatkan hasil yang lebih komprehensif dan mendalam. 
5.2.1 Saran Bagi Perusahaan 
 Berdasarkan hasil penelitian, maka peneliti mengajukan saran untuk Xiaomi 
Indonesia sebagai berikut: 
Kekuatan Xiaomi adalah kecanggihan spesifikasi yang diberikan pada setiap 
produknya dengan harga yang terjangkau. Oleh karena itu akan sangat baik apabila 
Xiaomi tetap mempertahankan citra yang sudah terdapat dalam benak masyarakat 
dimana Xiaomi sebagai produk canggih dengan harga yang terjangkau, dengan tetap 
memuaskan konsumen Xiaomi dari sisi spesifikasi, produk yang tahan lama, service 
atau customer service yang cepat dan tanggap, hingga jalur distribusi yang tetap cepat 
dan terjamin. 
Mengubah packaging Xiaomi Mijia yang hanya seperti pada umumnya menjadi lebih 
sedikit unik dan inovatif yang dapat meningkatkan affective image konsumen ketika 
Xiaomi Mijia sampai di tangan konsumen. 
Mengadakan running event dengan Xiaomi running pack yang berisikan Xiaomi Mijia 
dan kaos. Dengan hal ini diharapkan dapat meningkatkan extension attitude terhadap 
brand image extension yang dikarenakan konsumen dapat mencoba dan memiliki 
Xiaomi dengan harga yang lebih murah dari yang seharusnya dan tanpa harus kesulitan 
menunggu Xiaomi Mijia yang dipesan secara online.  
Lebih gencar dalam melakukan promosi di internet, dikarenakan memang strategi 
Xiaomi yang lebih berfokus di dunia internet dibandingkan dengan toko fisik. Media 
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yang digunakan untuk mempromosikan informasi-informasi yang penting terkait 
dengan Xiaomi Mijia mulai dari tampilan, kecanggihan, hingga spesifikasi chip yang 
ada menggunakan Instagram Ads, Facebook Ads, dan juga Youtube Ads. 
Video ulasan Xiaomi Mijia yang terlalu banyak menampilkan dari sisi tampilan dan 
kenyamanan membuat chip yang menjadi sumber kepintaran Xiaomi Mijia terabaikan. 
Oleh karena itu peneliti menyarankan agar Xiaomi dapat membuat konten yang lebih 
mengutamakan kecanggihan spesifikasi dari chip Xiaomi Mijia agar image fit dari sisi 
teknologi Xiaomi secara keseluruhan dapat tersampaikan dengan baik. 
5.2.2 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya  
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, maka peneliti mengajukan saran bagi 
penelitian selanjutnya sebagai berikut :  
Saran bagi penelitian selanjutnya adalah dapat mencari dan menambahkan variabel-
variabel lain atau faktor-faktor lain yang dapat membentuk extension attitude, seperti 
menurut Martinez dan Pina (2010), bahwa consumer innovativeness, familiarity dan 
perceived difficulty dapat mempengaruhi sikap seseorang terhadap merek ektensi.   
Xiaomi Mijia bukanlah satu-satunya produk ekstensi yang dilakukan oleh Xiaomi. 
Oleh karena itu di penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan objek lain milik 
Xiaomi yang berbeda. Apabila penelitian selanjutnya masih akan meneliti Xiaomi, 
maka beberapa objek Xiaomi lain seperti smart mask ataupun smart bicycle oleh 
Xiaomi dapat menjadi pilihan sebagai obyek menarik untuk diteliti 
Untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel lain yang melampaui dari 
extension attitude seperti purchase intention. Seperti salah satunya adalah model dari 
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penelitian Kim dan Shin (2015) membicarakan attitude terhadap purchase intention 
dalam produk ekstensi melalui variabel-variabelnya seperti affective quality, relative 
advantage, mobility, availability, perceived usefulness, perceived ease of use, 
subcultural appeal, attitude, dan cost. 
 
Sumber: Kim dan Shin (2015) 
Gambar 4.21 Model Pengukuran Intention 
 
 
Ruang lingkup yang digunakan dalam penelitian ini masih sangat terbatas. Akan sangat 
lebih baik apabila penelitian selanjutnya dapat menggunakan screening lain yang lebih 
akurat dalam meneliti brand extension. Selain itu jangkauan responden yang saat ini 
hanya berada pada wilayah Jabodetabek akan lebih baik bila diperluas lagi secara 
online. Kota-kota besar seperti Bandung, Semarang, dan Yogyakarta memiliki potensi 
responden yang baik dikarenakan kota-kota tersebut memiliki keserupaan karakteristik 
responden yang berada di wilayah Jabodetabek. 
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Peneliti menyarankan dalam penelitian selanjutnya dapat menggunakan obyek berbeda 
diluar industri teknologi seperti fashion, automotive, food and beverage dan lainnya 
yang masih termasuk dalam strategi brand extension. 
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 The following lines were read from file 
C:\Users\User\Desktop\Skripsii\Measurement\measurement.LS8:  
  
 Raw Data from File Mijia16.psf  
 Latent variables: BRIM FUIM AFIM REIM COIN BIME FIEX AFEX REEX CAFI IMFI EXAT  
    
 Relationship:  
 FUIM1 FUIM2 FUIM3 FUIM4 = FUIM  
 AFIM1 AFIM2 AFIM3 = AFIM  
 REIM1 REIM2 REIM3 = REIM  
 COIN1 COIN2 COIN3 = COIN  
 FIEX1 FIEX2 FIEX3 FIEX4 = FIEX  
 AFEX1 AFEX2 AFEX3 = 
AFEX  REEX1 REEX2 
REEX3 = REEX  
 CAFI1 CAFI2 CAFI3 = CAFI  
 IMFI1 IMFI2 IMFI3 = IMFI  
 EXAT1 EXAT2 EXAT3 = EXAT  
    
 FUIM AFIM REIM = BRIM  
 FIEX AFEX REEX = BIME  
    
 Options:AD=OFF  
 Path Diagram  
 End of Problem  
  
 Sample Size =   175  
  
         Covariance Matrix         
  
               FUIM1      FUIM2      FUIM3      FUIM4      AFIM1      AFIM2     
            --------   --------   --------   --------   --------   -
-------     FUIM1       0.89  
    FUIM2       0.56       0.82  
    FUIM3       0.60       0.54       0.95  
    FUIM4       0.47       0.45       0.62       1.00  
    AFIM1       0.59       0.54       0.61       0.55       1.04  
    AFIM2       0.53       0.53       0.59       0.60       0.73       1.06  
    AFIM3       0.55       0.53       0.50       0.50       0.67       0.68  
    REIM1       0.43       0.46       0.49       0.44       0.49       0.48  
    REIM2       0.41       0.44       0.44       0.39       0.54       0.56  
    REIM3       0.42       0.45       0.43       0.39       0.54       0.50  
    FIEX1       0.43       0.45       0.49       0.50       0.52       0.54  
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    FIEX2       0.34       0.42       0.39       0.36       0.44       0.37  
    FIEX3       0.31       0.29       0.39       0.39       0.39       0.37  
    FIEX4       0.36       0.40       0.40       0.38       0.39       0.34  
    AFEX1       0.34       0.37       0.30       0.33       0.38       0.34  
    AFEX2       0.30       0.32       0.37       0.36       0.36       0.39  
    AFEX3       0.38       0.42       0.38       0.40       0.41       0.39  
    REEX1       0.32       0.38       0.39       0.47       0.33       0.36  
    REEX2       0.38       0.47       0.45       0.43       0.42       0.43  
    REEX3       0.36       0.41       0.48       0.48       0.49       0.48  
    COIN1       0.34       0.32       0.35       0.35       0.42       0.48  
    COIN2       0.41       0.42       0.43       0.47       0.47       0.51  
    COIN3       0.44       0.41       0.41       0.38       0.44       0.44  
    CAFI1       0.29       0.33       0.34       0.46       0.38       0.40  
    CAFI2       0.49       0.49       0.49       0.46       0.57       0.50  
    CAFI3       0.46       0.53       0.54       0.54       0.56       0.54  
    IMFI1       0.45       0.48       0.40       0.43       0.51       0.50  
    IMFI2       0.37       0.37       0.35       0.43       0.48       0.56  
    IMFI3       0.33       0.41       0.31       0.29       0.47       0.43  
    EXAT1       0.41       0.46       0.51       0.45       0.53       0.53  
    EXAT2       0.33       0.37       0.40       0.41       0.45       0.39  
    EXAT3       0.46       0.44       0.47       0.39       0.51       0.45  
  
         Covariance Matrix         
  
               AFIM3      REIM1      REIM2      REIM3      FIEX1      FIEX2     
            --------   --------   --------   --------   --------   -
-------     AFIM3       0.93  
    REIM1       0.54       0.97  
    REIM2       0.55       0.68       1.01  
    REIM3       0.54       0.47       0.51       0.84  
    FIEX1       0.55       0.48       0.56       0.44       1.09  
    FIEX2       0.43       0.37       0.43       0.35       0.70       0.94  
    FIEX3       0.39       0.27       0.34       0.29       0.62       0.61  
    FIEX4       0.43       0.40       0.50       0.35       0.70       0.67  
    AFEX1       0.37       0.33       0.37       0.33       0.58       0.53  
    AFEX2       0.42       0.34       0.47       0.29       0.71       0.61  
    AFEX3       0.45       0.36       0.46       0.34       0.69       0.62  
    REEX1       0.39       0.19       0.27       0.32       0.55       0.45  
    REEX2       0.46       0.47       0.47       0.41       0.70       0.59  
    REEX3       0.54       0.38       0.46       0.46       0.68       0.60  
    COIN1       0.38       0.39       0.35       0.35       0.40       0.34  
    COIN2       0.44       0.51       0.42       0.35       0.49       0.41  
    COIN3       0.45       0.41       0.42       0.23       0.43       0.26  
    CAFI1       0.41       0.34       0.33       0.29       0.47       0.45  
    CAFI2       0.57       0.43       0.45       0.44       0.54       0.50  
    CAFI3       0.52       0.45       0.50       0.43       0.68       0.59  
    IMFI1       0.50       0.41       0.47       0.36       0.65       0.57  
    IMFI2       0.53       0.34       0.41       0.39       0.61       0.48  
    IMFI3       0.45       0.35       0.48       0.40       0.63       0.52  
    EXAT1       0.49       0.38       0.46       0.39       0.59       0.47  
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    EXAT2       0.43       0.37       0.39       0.35       0.62       0.50  
    EXAT3       0.51       0.40       0.44       0.36       0.67       0.56      Covariance Matrix         
  
               FIEX3      FIEX4      AFEX1      AFEX2      AFEX3      REEX1     
            --------   --------   --------   --------   --------   
--------     FIEX3       0.83  
    FIEX4       0.57       0.99  
    AFEX1       0.51       0.57       0.82  
    AFEX2       0.58       0.63       0.62       1.04  
    AFEX3       0.58       0.62       0.65       0.75       1.10  
    REEX1       0.51       0.50       0.58       0.57       0.68       1.01  
    REEX2       0.55       0.59       0.55       0.69       0.65       0.61  
    REEX3       0.55       0.52       0.56       0.67       0.72       0.68  
    COIN1       0.26       0.30       0.32       0.35       0.35       0.32  
    COIN2       0.34       0.37       0.35       0.41       0.38       0.29  
    COIN3       0.27       0.33       0.30       0.35       0.39       0.30  
    CAFI1       0.41       0.43       0.43       0.38       0.40       0.42  
    CAFI2       0.42       0.58       0.42       0.44       0.52       0.39  
    CAFI3       0.50       0.57       0.48       0.57       0.63       0.50  
    IMFI1       0.44       0.61       0.50       0.54       0.57       0.44  
    IMFI2       0.47       0.49       0.45       0.53       0.50       0.47  
    IMFI3       0.52       0.58       0.49       0.53       0.61       0.43  
    EXAT1       0.47       0.49       0.38       0.50       0.46       0.45  
    EXAT2       0.49       0.51       0.43       0.53       0.49       0.40  
    EXAT3       0.47       0.58       0.49       0.52       0.54       0.43  
  
         Covariance Matrix         
  
               REEX2      REEX3      COIN1      COIN2      COIN3      CAFI1     
            --------   --------   --------   --------   --------   --
------     REEX2       1.01  
    REEX3       0.74       1.13  
    COIN1       0.42       0.43       0.95  
    COIN2       0.45       0.44       0.56       0.91  
    COIN3       0.42       0.35       0.47       0.45       0.95  
    CAFI1       0.39       0.49       0.35       0.35       0.34       0.79  
    CAFI2       0.47       0.48       0.40       0.48       0.41       0.42  
    CAFI3       0.60       0.61       0.45       0.51       0.41       0.47  
    IMFI1       0.56       0.54       0.43       0.51       0.39       0.39  
    IMFI2       0.54       0.57       0.39       0.40       0.34       0.45  
    IMFI3       0.56       0.51       0.37       0.39       0.33       0.35  
    EXAT1       0.54       0.51       0.33       0.44       0.44       0.35  
    EXAT2       0.56       0.51       0.39       0.42       0.38       0.42  
    EXAT3       0.55       0.49       0.43       0.46       0.46       0.37  
  
         Covariance Matrix         
  
               CAFI2      CAFI3      IMFI1      IMFI2      IMFI3      EXAT1     
            --------   --------   --------   --------   --------   -
-------     CAFI2       0.94  
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    CAFI3       0.69       1.05  
    IMFI1       0.62       0.71       0.98  
    IMFI2       0.50       0.60       0.64       0.85  
    IMFI3       0.50       0.57       0.59       0.57       0.90  
    EXAT1       0.42       0.50       0.50       0.50       0.50       0.84  
    EXAT2       0.39       0.48       0.45       0.48       0.46       0.60  
    EXAT3       0.47       0.49       0.53       0.48       0.54       0.61  
  
         
  
  
  
  Covariance Matrix         
  
               EXAT2      EXAT3     
            --------   --------  
    EXAT2       0.83  
    EXAT3       0.62       0.94  
   
 Number of Iterations =134  
  
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                 
  
         Measurement Equations  
  
   
    FUIM1 = 0.74*FUIM, Errorvar.= 0.34  , R² = 0.61  
                                 (0.044)             
                                  7.72               
     FUIM2 = 0.71*FUIM, Errorvar.= 0.31  , R² = 0.62  
           (0.065)               (0.041)             
            11.01                 7.68               
     FUIM3 = 0.79*FUIM, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.65  
           (0.069)               (0.044)             
            11.36                 7.41               
     FUIM4 = 0.71*FUIM, Errorvar.= 0.50  , R² = 0.50  
           (0.073)               (0.060)             
            9.65                  8.34               
     AFIM1 = 0.85*AFIM, Errorvar.= 0.32  , R² = 0.69  
                                 (0.045)             
                                  7.28                
    AFIM2 = 0.84*AFIM, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.67  
           (0.067)               (0.047)             
            12.60                 7.48                
    AFIM3 = 0.81*AFIM, Errorvar.= 0.28  , R² = 0.70  
           (0.062)               (0.039)             
            13.00                 7.19               
     REIM1 = 0.78*REIM, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.62  
                                 (0.053)             
                                  6.89               
     REIM2 = 0.81*REIM, Errorvar.= 0.36  , R² = 0.65  
           (0.076)               (0.054)             
            10.69                 6.60               
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     REIM3 = 0.66*REIM, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.53  
           (0.069)               (0.051)             
            9.57                  7.71               
     FIEX1 = 0.89*FIEX, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.72  
                                 (0.040)             
                                  7.55               
     FIEX2 = 0.80*FIEX, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.68  
           (0.059)               (0.038)             
            13.59                 7.88               
     FIEX3 = 0.73*FIEX, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.64  
           (0.056)               (0.037)             
            12.91                 8.14               
     FIEX4 = 0.80*FIEX, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.65  
           (0.061)               (0.043)             
            13.07                 8.08               
     AFEX1 = 0.74*AFEX, Errorvar.= 0.27  , R² = 0.66  
                                 (0.036)             
                                  7.56               
     AFEX2 = 0.85*AFEX, Errorvar.= 0.31  , R² = 0.70  
           (0.067)               (0.043)             
            12.75                 7.22               
     AFEX3 = 0.87*AFEX, Errorvar.= 0.34  , R² = 0.69  
           (0.069)               (0.046)             
            12.65                 7.30               
   
    REEX1 = 0.75*REEX, Errorvar.= 0.45  , R² = 0.55  
                                 (0.056)             
                                  8.06               
     REEX2 = 0.85*REEX, Errorvar.= 0.29  , R² = 0.71  
           (0.077)               (0.044)             
            11.09                 6.64               
     REEX3 = 0.87*REEX, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.67  
           (0.081)               (0.052)             
            10.75                 7.16               
      COIN1 = 0.70*COIN, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.51  
           (0.069)               (0.062)             
            10.13                 7.50               
     COIN2 = 0.76*COIN, Errorvar.= 0.34  , R² = 0.63  
           (0.065)               (0.054)             
            11.56                 6.32               
     COIN3 = 0.66*COIN, Errorvar.= 0.52  , R² = 0.45  
           (0.070)               (0.066)             
            9.32                  7.91               
    CAFI1 = 0.57*CAFI, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.41  
           (0.062)               (0.053)             
            9.18                  8.71               
     CAFI2 = 0.78*CAFI, Errorvar.= 0.34  , R² = 0.64  
           (0.063)               (0.044)             
            12.37                 7.61               
     CAFI3 = 0.87*CAFI, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.71  
           (0.065)               (0.044)             
            13.37                 6.78               
     IMFI1 = 0.82*IMFI, Errorvar.= 0.31  , R² = 0.69  
           (0.063)               (0.042)             
            13.06                 7.31               
     IMFI2 = 0.76*IMFI, Errorvar.= 0.27  , R² = 0.68  
           (0.059)               (0.037)             
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            12.99                 7.37               
     IMFI3 = 0.74*IMFI, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.61  
           (0.062)               (0.044)             
            12.01                 7.91               
     EXAT1 = 0.77*EXAT, Errorvar.= 0.24  , R² = 0.71  
           (0.058)               (0.035)             
            13.40                 6.99               
     EXAT2 = 0.76*EXAT, Errorvar.= 0.25  , R² = 0.70  
           (0.058)               (0.035)             
            13.22                 7.14               
     EXAT3 = 0.81*EXAT, Errorvar.= 0.29  , R² = 0.70  
           (0.061)               (0.040)             
            13.17                 7.17               
   
         Structural Equations  
      FUIM = 0.93*BRIM, Errorvar.= 0.13  , R² = 0.87  
           (0.084)               (0.047)             
            11.05                 2.72               
      AFIM = 0.96*BRIM, Errorvar.= 0.083 , R² = 0.92  
           (0.078)               (0.042)             
            12.28                 1.96               
      REIM = 0.86*BRIM, Errorvar.= 0.26  , R² = 0.74  
           (0.086)               (0.068)             
            10.03                 3.80               
      FIEX = 0.97*BIME, Errorvar.= 0.054 , R² = 0.95  
           (0.074)               (0.031)             
            13.16                 1.74               
      AFEX = 0.94*BIME, Errorvar.= 0.11  , R² = 0.89  
           (0.079)               (0.040)             
            11.87                 2.82               
      REEX = 0.92*BIME, Errorvar.= 0.16  , R² = 0.84  
           (0.090)               (0.049)             
            10.23                 3.18               
   
  
  
         Correlation Matrix of Independent Variables   
  
                BRIM       COIN       BIME       CAFI       IMFI       EXAT     
            --------   --------   --------   --------   --------   
--------      BRIM       1.00  
   
     COIN       0.81       1.00  
              (0.04)  
               18.23  
   
     BIME       0.72       0.67       1.00  
              (0.05)     (0.06)  
               15.84      11.64  
   
     CAFI       0.85       0.78       0.85       1.00  
              (0.04)     (0.05)     (0.03)  
               23.62      15.20      25.00  
   
     IMFI       0.77       0.73       0.89       0.92       1.00  
              (0.04)     (0.05)     (0.03)     (0.03)  
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               17.91      13.39      31.54      30.19  
   
     EXAT       0.78       0.75       0.85       0.73       0.81       1.00  
              (0.04)     (0.05)     (0.03)     (0.05)     (0.04)  
               19.01      14.65      26.87      
14.81      20.62    
         Covariance Matrix of Latent Variables     
  
                FUIM       AFIM       REIM       FIEX       AFEX       REEX     
            --------   --------   --------   --------   --------   
--------      FUIM       1.00  
     AFIM       0.89       1.00  
     REIM       0.80       0.82       1.00  
     FIEX       0.65       0.67       0.60       1.00  
     AFEX       0.63       0.65       0.58       0.92       1.00  
     REEX       0.62       0.63       0.57       0.89       0.87       1.00  
     BRIM       0.93       0.96       0.86       0.70       0.68       0.66  
     COIN       0.75       0.77       0.70       0.65       0.63       0.61  
     BIME       0.67       0.69       0.62       0.97       0.94       0.92  
     CAFI       0.79       0.81       0.73       0.83       0.80       0.78  
     IMFI       0.72       0.74       0.66       0.86       0.83       0.81  
     EXAT       0.73       0.74       0.67       0.82       0.80       0.78  
  
         Covariance Matrix of Latent Variables     
  
                BRIM       COIN       BIME       CAFI       IMFI       EXAT     
            --------   --------   --------   --------   --------   
--------      BRIM       1.00  
     COIN       0.81       1.00  
     BIME       0.72       0.67       1.00  
     CAFI       0.85       0.78       0.85       1.00  
     IMFI       0.77       0.73       0.89       0.92       1.00  
     EXAT       0.78       0.75       0.85       0.73       0.81       1.00  
  
                           Goodness of Fit Statistics  
  
                             Degrees of Freedom = 443  
               Minimum Fit Function Chi-Square = 642.97 (P = 0.00)  
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 622.64 (P = 0.00)  
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 179.64  
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (117.73 ; 249.57)   
                        Minimum Fit Function Value = 3.70  
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 1.03  
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.68 ; 1.43) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.048  
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.039 ; 0.057)  
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.62  
   
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 4.56  
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (4.20 ; 4.96)  
                         ECVI for Saturated Model = 6.07  
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                       ECVI for Independence Model = 26.33  
   
     Chi-Square for Independence Model with 496 Degrees of Freedom = 4517.03  
                            Independence AIC = 4581.03  
                                Model AIC = 792.64  
                             Saturated AIC = 1056.00  
                           Independence CAIC = 4714.30  
                               Model CAIC = 1146.64  
                             Saturated CAIC = 3255.01  
   
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.86  
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94  
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.77  
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.95  
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.95  
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.84  
   
                             Critical N (CN) = 140.42  
                      Root Mean Square Residual (RMR) = 0.043  
                             Standardized RMR = 0.045  
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.82  
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.78  
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.69  
  
        The Modification Indices Suggest to Add the  
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate  
 REIM2     FUIM                9.7                -0.51  
 REIM3     AFIM               14.1                 
0.57  FIEX      REEX               10.2                
-0.66  
 AFEX      REEX               14.2                 0.78  
 REEX      FIEX               10.2                -1.90  
 REEX      AFEX               14.2                 1.07  
  
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance  
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate  
 REEX      FIEX               10.2                -0.10  
 REEX      AFEX               14.2                 0.12  
 REIM2     REIM1              11.5                 0.18  
 REEX1     AFEX1               8.3                 0.09  
 REEX2     REIM1               8.3                 
0.09  COIN2     REIM1               8.5                 
0.10  
 COIN3     REIM3               9.8                -0.12  
 CAFI1     FUIM4              10.6                 
0.13  
 CAFI2     FIEX4              11.9                 
0.10  
 IMFI1     FIEX3               8.0                -0.08  
 IMFI2     AFIM2              14.4                 0.11  
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 IMFI3     FUIM4               8.7                -0.11  
 EXAT2     CAFI1               8.9                 0.09  
  
                           Time used:    0.391 Seconds  
  
STRUKTURAL OUTPUT  
  
                                DATE:  1/19/2018  
                                  
TIME: 13:24   
                                L I S R E L  8.51  
                                       BY  
                         Karl G. Jöreskog & Dag Sörbom  
  
                   This program is published 
exclusively by                     Scientific 
Software International, Inc.                        
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100                         
Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.   
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140  
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 
1981-2001            Use of this program is subject to the 
terms specified in the                         Universal Copyright 
Convention.  
                          Website: www.ssicentral.com  
  
 The following lines were read from file C:\Users\User\Desktop\Skripsii\Measurement\struktural.LS8:  
  
 Raw Data from File 2ndorder8.psf  
 Latent variables: BRIM COIN BIME CAFI IMFI EXAT  
    
 Relationship:  
 COIN1 COIN2 COIN3 = COIN  
 CAFI1 CAFI2 CAFI3 = CAFI  
 IMFI1 IMFI2 IMFI3 = IMFI  
 EXAT1 EXAT2 EXAT3 = EXAT  
    
 FUIM AFIM REIM = BRIM  
 FIEX AFEX REEX = BIME  
    
 EXAT = BRIM COIN CAFI IMFI  
 BIME = CAFI IMFI EXAT  
    
 Options:AD=OFF  
 Path Diagram  
 End of Problem  
  
 Sample Size =   175  
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         Covariance Matrix         
               EXAT1      EXAT2      EXAT3       FIEX       AFEX       REEX     
            --------   --------   --------   --------   --------   --
------     EXAT1       0.84  
    EXAT2       0.60       0.83  
    EXAT3       0.61       0.62       0.94  
     FIEX       0.61       0.64       0.69       1.00  
     AFEX       0.55       0.59       0.62       0.91       1.00  
     REEX       0.59       0.59       0.60       0.86       0.93       1.00  
    COIN1       0.33       0.39       0.43       0.41       0.41       0.46  
    COIN2       0.44       0.42       0.46       0.50       0.46       0.48  
    COIN3       0.44       0.38       0.46       0.41       0.41       0.44  
    CAFI1       0.35       0.42       0.37       0.53       0.50       0.51  
    CAFI2       0.42       0.39       0.47       0.62       0.55       0.55  
    CAFI3       0.50       0.48       0.49       0.71       0.67       0.69  
    IMFI1       0.50       0.45       0.53       0.68       0.64       0.63  
    IMFI2       0.50       0.48       0.48       0.62       0.60       0.62  
    IMFI3       0.50       0.46       0.54       0.67       0.65       0.61 
     FUIM       0.61       0.51       0.59       0.66       0.58       0.68  
     AFIM       0.61       0.50       0.58       0.65       0.57       0.64  
     REIM       0.55       0.49       0.54       0.66       0.60       0.63  
  
         Covariance Matrix         
               COIN1      COIN2      COIN3      CAFI1      CAFI2      CAFI3     
            --------   --------   --------   --------   --------   -
-------     COIN1       0.95  
    COIN2       0.56       0.91  
    COIN3       0.47       0.45       0.95  
    CAFI1       0.35       0.35       0.34       0.79  
    CAFI2       0.40       0.48       0.41       0.42       0.94  
    CAFI3       0.45       0.51       0.41       0.47       0.69       1.05  
    IMFI1       0.43       0.51       0.39       0.39       0.62       0.71  
    IMFI2       0.39       0.40       0.34       0.45       0.50       0.60  
    IMFI3       0.37       0.39       0.33       0.35       0.50       0.57  
     FUIM       0.46       0.56       0.53       0.46       0.64       0.67  
     AFIM       0.49       0.56       0.52       0.46       0.64       0.64  
     REIM       0.46       0.55       0.47       0.43       0.58       0.61  
  
         Covariance Matrix         
               IMFI1      IMFI2      IMFI3       FUIM       AFIM       REIM     
            --------   --------   --------   --------   --------   
--------     IMFI1       0.98  
    IMFI2       0.64       0.85  
    IMFI3       0.59       0.57       0.90  
     FUIM       0.59       0.52       0.47       1.00  
     AFIM       0.59       0.59       0.52       0.90       1.00  
     REIM       0.55       0.51       0.53       0.77       0.84       1.00  
  
 Number of Iterations = 21  
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                 
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         Measurement Equations  
     EXAT1 = 0.78*EXAT, Errorvar.= 0.24  , R² = 0.72  
                                 (0.035)             
                                  6.79               
     EXAT2 = 0.76*EXAT, Errorvar.= 0.25  , R² = 0.70  
           (0.057)               (0.035)             
            13.32                 7.03               
     EXAT3 = 0.81*EXAT, Errorvar.= 0.29  , R² = 0.69  
           (0.061)               (0.041)             
            13.21                 7.12               
   
     FIEX = 0.94*BIME, Errorvar.= 0.12  , R² = 0.88  
                                 (0.017)             
                                  7.22               
      AFEX = 0.97*BIME, Errorvar.= 0.054 , R² = 0.95  
           (0.034)               (0.012)             
            28.35                 4.37               
      REEX = 0.94*BIME, Errorvar.= 0.11  , R² = 0.89  
           (0.038)               (0.016)             
            25.04                 6.86               
   
     COIN1 = 0.70*COIN, Errorvar.= 0.46  , R² = 0.51  
           (0.069)               (0.062)             
            10.13                 7.47               
     COIN2 = 0.76*COIN, Errorvar.= 0.34  , R² = 0.63  
           (0.065)               (0.054)             
            11.55                 6.29               
     COIN3 = 0.65*COIN, Errorvar.= 0.52  , R² = 0.45  
           (0.070)               (0.066)             
            9.30                  7.90               
     CAFI1 = 0.57*CAFI, Errorvar.= 0.47  , R² = 0.41  
           (0.063)               (0.054)             
            9.07                  8.69               
     CAFI2 = 0.78*CAFI, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.65  
           (0.063)               (0.044)             
            12.43                 7.50               
     CAFI3 = 0.87*CAFI, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.72  
           (0.065)               (0.045)             
            13.39                 6.66               
     IMFI1 = 0.82*IMFI, Errorvar.= 0.32  , R² = 0.68  
           (0.063)               (0.042)             
            12.97                 7.48               
     IMFI2 = 0.76*IMFI, Errorvar.= 0.27  , R² = 0.68  
           (0.059)               (0.037)             
            12.93                 7.50               
     IMFI3 = 0.74*IMFI, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.61  
           (0.062)               (0.044)             
            11.99                 8.00               
      FUIM = 0.93*BRIM, Errorvar.= 0.14  , R² = 0.86  
           (0.058)               (0.022)             
            15.99                 6.50               
      AFIM = 0.96*BRIM, Errorvar.= 0.070 , R² = 0.93  
           (0.056)               (0.018)             
            17.20                 3.86               
      REIM = 0.86*BRIM, Errorvar.= 0.25  , R² = 0.75  
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           (0.061)               (0.031)             
            14.23                 8.10               
   
         Structural Equations  
      BIME = 0.28*EXAT + 0.045*CAFI + 0.59*IMFI, Errorvar.= 0.23  , R² = 0.77  
           (0.10)      (0.19)       (0.24)                (0.038)             
            2.75        0.23         2.49                  6.09               
      EXAT = 0.37*BRIM + 0.30*COIN - 0.73*CAFI + 0.99*IMFI, Errorvar.= 0.22  , R² = 0.78  
           (0.16)      (0.15)      (0.45)      (0.37)                (0.075)             
            2.39        1.99       -1.62        2.71                  
2.88                 
         Reduced Form Equations  
     BIME = 0.11*BRIM + 0.086*COIN - 0.16*CAFI + 0.87*IMFI, Errorvar.= 0.25, R² = 0.75  
           (0.059)     (0.054)      (0.23)      (0.23)                                   
            1.78        1.58        -0.70        3.79                                   
      EXAT = 0.37*BRIM + 0.30*COIN - 0.73*CAFI + 0.99*IMFI, Errorvar.= 0.22, R² = 0.78  
           (0.16)      (0.15)      (0.45)      (0.37)                                   
            2.39        1.99       -1.62        2.71                                   
   
         Correlation Matrix of Independent Variables   
                BRIM       COIN       CAFI       IMFI     
            --------   --------   --------   
--------      BRIM       1.00  
      COIN       0.78       1.00  
              (0.04)  
               17.89  
      CAFI       0.82       0.78       1.00  
              (0.04)     (0.05)  
               23.49      15.11  
      IMFI       0.76       0.73       0.93       1.00  
              (0.04)     (0.05)     (0.03)  
               18.34      13.24      31.69  
   
         Covariance Matrix of Latent Variables     
                BIME       EXAT       BRIM       COIN       CAFI       IMFI     
            --------   --------   --------   --------   --------   
--------      BIME       1.00  
     EXAT       0.80       1.00  
     BRIM       0.70       0.76       1.00  
     COIN       0.67       0.75       0.78       1.00  
     CAFI       0.80       0.73       0.82       0.78       1.00  
     IMFI       0.86       0.82       0.76       0.73       0.93       1.00 
  
                           Goodness of Fit Statistics  
                             Degrees of Freedom = 122  
               Minimum Fit Function Chi-Square = 259.62 (P = 0.00)  
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 235.98 (P = 0.00)  
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 113.98  
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (74.31 ; 161.45)  
   
                        Minimum Fit Function Value = 1.49  
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.66  
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.43 ; 0.93)  
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             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.073  
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.059 ; 0.087)  
              P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0043  
   
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.92  
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.69 ; 2.19)  
                         ECVI for Saturated Model = 1.97  
                       ECVI for Independence Model = 17.51  
   
     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 3010.78  
                            Independence AIC = 3046.78  
                                Model AIC = 333.98  
                              Saturated AIC = 342.00  
                           Independence CAIC = 3121.74  
                               Model CAIC = 538.05  
                             Saturated CAIC = 1054.18  
   
                          Normed Fit Index (NFI) = 0.91  
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94  
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.73  
                        Comparative Fit Index (CFI) = 0.95  
                        Incremental Fit Index (IFI) = 0.95  
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.89  
   
                             Critical N (CN) = 109.07  
                       Root Mean Square Residual (RMR) = 0.035  
                             Standardized RMR = 0.037  
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.87  
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.82  
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.62  
  
        The Modification Indices Suggest to Add the  
  Path to  from      Decrease in Chi-Square    New Estimate  
 FIEX      EXAT               21.7                 0.28  
 AFEX      EXAT               22.9                -0.26  
  
 The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance  
  Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate  
 REEX      FIEX               29.0                -0.09  
 REEX      AFEX               29.9                 0.11  
 CAFI1     EXAT2               9.3                 0.09  
 FUIM      REEX               14.8                 0.05  
 AFIM      IMFI2              16.0                 0.07  
 REIM      FUIM                9.2                -0.07  
  
                           Time used:    0.063 Seconds  
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